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El panorama de la distribución comercial minorista española es complejo y 
cambiante. En los últimos años ha experimentado modificaciones 
sustanciales, que en ocasiones se han señalado traumáticas (Fernández et 
al., 2006), tanto por lo que hace referencia a la evolución de los formatos 
comerciales minoristas, como por lo que se refiere a la estructura de los 
canales en los que éstos actúan. El hecho de incorporar formas de 
organización nuevas o evolucionadas de otras anteriores que coexisten con 
algunas de características más tradicionales, provoca un escenario 
determinado por la variedad de modos de relación y la inestabilidad de los 
mismos. 
El comercio minorista en España tiene un peso específico muy importante 
en la economía nacional. Si observamos su contribución al PIB total, el 5% 
procede de las actividades del mismo, suponiendo un 12% del PIB total el 
peso del comercio en general; de igual forma, destaca su contribución al 
empleo, que supone un 10,3% (primer trimestre de 2016) del total de 
ocupados del país1. Por ello, se le atribuye la cualidad de ser un sector 
dinamizador de la economía, que además presenta una configuración muy 
particular. Posee una estructura muy heterogénea, caracterizada tanto por 
un alto grado de atomización como por un cada vez mayor nivel de 
concentración.  
Así, en la actualidad, se aprecia una estructura sectorial dual, que combina 
la presencia tanto de un conjunto de establecimientos que operan de forma 
independiente como de un conjunto de establecimientos que forman parte 
de grandes operadores comerciales, con un elevado poder de compra y 
con mayor dinamismo y capacidad de innovación. Además, se observan 
también perfiles distintos según el subsector de actividad -esto es, según 
las características del surtido comercializado, por ejemplo bienes de 
consumo ocasional vs. bienes de consumo cotidiano2-, lo que conduce a 
que las relaciones se puedan articular de forma distinta en función de los 
diferentes contextos (Adjei et al., 2009), aumentando su complejidad.  
Estas cifras y rasgos particulares asociados, ponen de manifiesto la 
importancia y el alcance de las actividades propias de la distribución 
comercial minorista y con ello, el interés de profundizar en su estudio y 
análisis. 
                                   
1 Secretaría de Estado de Comercio (Ministerio de Economía y Competitividad, 2017). 
2 Por ejemplo, se estima, según datos del Observatorio Sectorial DBK de INFORMA (2016), que el 
85% de los establecimientos minoristas del subsector del mueble son independientes o 
pertenecientes a pequeñas cadenas, si bien, el cese de actividad de numerosas empresas 
registrado en los últimos años, la integración en redes de franquicias o grupos de venta, así 
como la apertura de nuevos establecimientos por parte de algunos de los principales 
operadores siguen dando lugar a una progresiva concentración de la oferta. Así por ejemplo 
en el sector del mueble, las cinco primeras cadenas reunieron en 2015 el 52% del valor total 
del mercado.  
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Los notables cambios experimentados en el sector de la distribución 
comercial han sido provocados no sólo por la evolución de la coyuntura 
económica, sino también estimulados por la progresiva incorporación de 
tecnologías, que han incidido en la aceleración de la dinámica de su 
transformación.  
En el entorno híper-competitivo en el que se mueve en la actualidad el 
sector, las tecnologías de la información y la comunicación (en adelante TIC) 
se convierten en una poderosa herramienta para crear y mantener 
relaciones con los proveedores y clientes, resultando esencial como soporte 
de integración y coordinación de los procesos a lo largo del canal de 
suministro. La literatura de gestión más reciente reconoce que la tecnología 
de la información es uno de los factores clave del éxito de una organización 
(Kent y Mentzer, 2003; Frasquet et al., 2008; Beckeman y Olsson, 2011; 
Ruiz, 2016; Ruiz-Molina et al., 2016); y se afirma que las empresas 
estarán mejor alineadas para la colaboración cuando exista entre ellas un 
buen ajuste tecnológico (Tong et al., 2008; Richey et al., 2008; Renko y 
Druzijanic, 2014; Pantano, 2014; Ruiz, 2016), representando su estudio 
una prioridad de investigación (Parasuraman y Grewall, 2000). Del mismo 
modo, cada vez se presta mayor atención a la innovación en el contexto 
minorista. Las propuestas de nuevos campos de reflexión analítica y 
conceptual a través de la innovación en distribución están a la orden del día 
(Reinartz et al., 2011; Renko y Druzijanic, 2014; Hristov y Reynolds, 2015; 
Zhang, Jin, et al., 2016; Ruiz-Molina et al., 2017); así, se considera que 
el concepto, tradicionalmente ligado al ámbito del producto, puede situarse 
igualmente en el ámbito del servicio, y en particular, de la relación 
proveedor-cliente. 
Por tanto, la rapidez con la que se suceden los cambios en estos mercados 
con la aparición de nuevos canales de comercialización, el crecimiento en 
la intensidad competitiva, etc., sumado a la irrupción de estas nuevas 
variables -TIC e innovación-, que adquieren cada vez más mayor 
protagonismo por mostrarse con capacidad para ser motor del cambio, 
propician la necesidad de redefinir la gestión de las relaciones entre los 
miembros del canal de distribución (Kumar et al., 2017). Ante este difícil y 
complejo panorama, es necesaria una gestión estratégica de la interacción 
entre las empresas que participan en el sector -minoristas y proveedores-, 
y por ello es tarea básica conocer cómo se conforman las relaciones que 
las organizaciones establecen en estas estructuras, así como identificar 
cuál es el camino para el logro del fin último de la relación que representa 
la consecución de la lealtad del cliente. 
La lealtad del cliente genera numerosos beneficios, y alcanzarla es un 
objetivo crítico de muchas estrategias de marketing (Dick y Basu 1994, 
Evanschitzky et al., 2012). Y lo más importante, la lealtad del cliente ha 
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demostrado tener un impacto relevante en el rendimiento de la empresa, y 
se considera que es una fuente de ventaja competitiva sustancial (Woodruff, 
1997; Watson, Beck et al., 2015; Ramaswami y Arunachalam, 2016).  
En el contexto de las relaciones entre empresas (business-to-business o 
B2B), y más específicamente en el canal de comercialización, es sabido que 
la lealtad de la empresa minorista (cliente) hacia la empresa suministradora 
influye positivamente en los resultados de la organización, en la medida en 
que implica comprometerse en acciones colaborativas beneficiosas para 
ambas partes, trabajando juntos para servir mejor las necesidades del 
mercado, y lograr así beneficios mutuos incrementados a largo plazo. Sin 
embargo, la complejidad creciente del esquema comprador-vendedor en el 
canal de distribución, supone un reto para muchos proveedores en su 
intento de satisfacer y retener a sus clientes.  
En este nuevo escenario, tomar como sujeto de investigación al distribuidor 
minorista y cuestionarse como objeto de análisis el cómo son las relaciones 
proveedor-cliente en el canal de comercialización, el modo como se 
construye la satisfacción y la lealtad, y si existen diferencias entre los 
distintos tipos de minoristas, adquiere un interés principal, convirtiéndose 
en la cuestión de investigación sobre la que gira esta Tesis Doctoral.  
Los desarrollos teóricos acaecidos en el denominado Marketing Relacional 
(Grönroos, 1994), que en su enfoque más actual trata de generar sinergias 
y redes de valor entre los elementos en conexión en los procesos de 
intercambio, ofrece el marco de referencia para el análisis de esta nueva 
realidad que se apunta en el sector; y proporciona herramientas que 
permiten identificar los elementos clave para apoyar y consolidar las 
relaciones entre los miembros del canal de comercialización. Bajo este 
prisma, el valor se muestra como eje en los intercambios, como piedra 
angular del Marketing (AMA, 2004; 2007; 2013). 
En este sentido, la creación de valor se manifiesta como una fuente de 
ventaja competitiva, al considerar que permite fortalecer los vínculos entre 
las partes (Morgan y Hunt, 1994). Así, el concepto de valor de la relación, 
se convierte en elemento nuclear alrededor del que se desarrolla esta Tesis 
Doctoral, entendiéndolo como “el equilibrio entre los múltiples beneficios y 
sacrificios de la oferta de un proveedor, tal como lo perciben los principales 
tomadores de decisiones en la organización del cliente, y teniendo en cuenta 
las ofertas de los proveedores alternativos disponibles en una situación de 
uso específico” (Eggert y Ulaga, 2002: 110) a lo largo de las diversas 
transacciones llevadas a cabo durante la duración de una relación.  
La literatura del marketing de relaciones, desde una perspectiva clásica, ha 
considerado la confianza y el compromiso en la relación como elementos 
necesarios para culminar con éxito el marketing (Morgan y Hunt, 1994). 
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Así, la confianza, expresada como la voluntad de apoyarse en un socio de 
intercambio en el que se tiene fe (Moorman et al., 1992) y que se espera 
sea íntegro y fiable (Morgan y Hunt, 1994); y el compromiso, entendido 
como el deseo duradero de mantener una relación valiosa (Moorman et al., 
1992) y de desarrollar una relación estable (Anderson y Weitz, 1989), se 
muestran como esenciales (Berry, 2002) en las relaciones entre las 
empresas, como pilares en los que basar su desarrollo y mantenimiento en 
el tiempo.  
De este modo, la forma en que la relación entre el minorista y el proveedor 
se construya, observada desde el valor, el compromiso y la confianza, puede 
contribuir a una mayor o menor satisfacción por parte del cliente hacia su 
suministrador. Pero dado que las relaciones en el canal se presentan 
complejas, diferenciar distintas facetas en la satisfacción puede conducir a 
una mejor comprensión de la realidad observada. En esta Tesis Doctoral 
proponemos la existencia de una dualidad de la variable satisfacción, como 
satisfacción económica y como satisfacción no económica o social (p.ej. 
Rodríguez del Bosque et al., 2006; Chung et al., 2011; Chen et al., 2011; 
Kabadayi y Ermurat, 2012; Vize et al., 2013; Fuentes et al., 2016; Ferro 
et al., 2016; Ha et al., 2016; Jiang et al., 2016). Entendemos que 
aproximarnos al estudio de estas dos formas de la satisfacción enriquece 
sin duda la perspectiva de investigación en ese camino que nos guía hacia 
la lealtad.  
Sin embargo, a pesar de la importancia que se le otorga a la lealtad en el 
contexto de las relaciones inter-organizacionales, esta no se ha visto 
correspondida con el interés por su investigación. La revisión de la literatura 
demuestra que la mayoría de los trabajos sobre este tópico se han centrado 
en los consumidores finales. Y de forma comparada, las contribuciones en 
la línea B2B son relativamente muy pocas en número, y mucho más 
limitadas en contenido y alcance que en el extenso campo del B2C 
(business-to-consumer), tal y como ponen de manifiesto Watson, Beck et 
al. (2015). Así, las conclusiones de su meta-análisis sobre 163 trabajos en 
el ámbito de la lealtad del cliente pone en evidencia, que tan sólo 35 de 
entre ellos lo son en el ámbito de las relaciones B2B. Por ello, a pesar del 
trabajo pionero de Wind (1970), su estudio hoy constituye un objeto de 
interés preferente, tal y como se señala de forma recurrente en la literatura 
(p.ej. Davis-Sramek et al., 2009; López et al., 2012; Wu et al., 2015; 
Yang, 2015; Askariazad y Babakhani, 2015; Tescari y Brito, 2016). Se 
establece que existe limitada evidencia relacionada con sus antecedentes, 
y muy especialmente, en el campo específico de las relaciones proveedor-
cliente en el canal de comercialización (Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012; Krafft 
et al., 2015). Nuestra línea de trabajo pretende contribuir a dar luz a este 
gap, intentando dar respuesta a las continuas llamadas de la academia, al 
examinar un cuerpo de literatura poco representada en el contexto B2B.  
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De otro lado, como señalan Dant y Brown (2008), a pesar de que el 
marketing B2B y el marketing B2C han sido concebidos durante décadas 
como dos entidades distintas, nunca coincidentes, fomentando esta 
dicotomía revistas académicas específicamente dedicadas a cada uno de 
los dos dominios (p.ej., Journal of Business-to-Business Marketing, 
Industrial Marketing Management, Journal of Consumer Research, Journal 
of Consumer Psychology, etc…), lo cierto es que: “primero, la brecha B2B 
versus B2C es un concepto obsoleto; en segundo lugar, es difícil aislar en 
el ámbito empresarial la investigación pura B2B o pura B2C; y, en tercer 
lugar, el campo de la distribución comercial minorista se extiende y, de 
hecho, reúne estos dos” (Dant y Brown, 2008: 371).  
Tomando en consideración esta perspectiva, en el ámbito de las relaciones 
entre las empresas en el canal de comercialización, se ha señalado la 
importancia de las características de la relación; afirmándose que la 
confianza y el compromiso entre las partes son determinantes en la 
generación de lealtad hacia el proveedor. En cambio, otros constructos 
identificados como relevantes en la generación de lealtad hacia el minorista 
por el consumidor final, como por ejemplo el capital de marca (p.ej. Keller, 
1993; Arnett et al., 2003; Allaway et al., 2011; Gil-Saura et al., 2016 y 
2017) o los beneficios y sacrificios de la relación (p.ej. Gwinner et al., 
1998; Patterson y Smith, 2001; Hennig-Thurau et al., 2002; Thao y 
Swierczek, 2008) como variables sobre las que se construye el valor, han 
sido escasamente analizados en el marco de las relaciones entre empresas 
(Han y Sung, 2008; Ruiz-Molina et al., 2016). Estas variables han sido 
identificadas como propulsoras en la generación de lealtad hacia el 
minorista por el consumidor final, pero sobre ellas no hay contribuciones 
significativas y concluyentes en el ámbito de las relaciones inter-
organizacionales, especialmente, tomando como sujeto de análisis el tipo 
de distribuidor minorista; sin embargo, pensamos que todas ellas pueden 
ser tan importantes para explicar las relaciones en los mercados entre 
empresas, como lo son para explicar las relaciones entre una empresa y el 
consumidor final.  
La literatura señala que la marca puede tener un peso relevante en los 
contextos B2B (Mudambi, 2002; Webster y Keller, 2004; Han y Sung, 
2008). Así, se argumenta en la literatura que el valor a largo plazo de una 
empresa se maximiza cuando ésta invierte en capital de marca (Bharadwaj 
et al., 1993; Rust et al., 2004; Ruiz-Molina et al., 2016). En el contexto 
minorista el concepto se aborda recientemente desde el enfoque de capital 
de marca de la tienda (Ailawadi y Keller, 2004; Hartman y Spiro, 2005; 
Pappu y Quester, 2006a, 2006b; Jinfeng y Zhilong, 2009; Swoboda et al., 
2009; Arnett et al., 2010; Ha et al., 2010; Gil-Saura et al., 2016). 
Creemos que incluir en esta Tesis Doctoral esta variable, desde las distintas 
perspectivas que propone la literatura (Arnett et al., 2003; Hernández y 
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Navarro, 2009; Shen, 2010), puede darnos la oportunidad de generar 
nuevo conocimiento relativo a si existe una contribución del capital de marca 
de la tienda al valor de la relación entre proveedor-minorista. Del mismo 
modo, considerar en la relación entre las empresas, más allá del valor, 
distintas facetas relacionadas con los beneficios y sacrificios/costes que 
esta relación conlleva, puede generar interesantes resultados para la 
reflexión acerca de cómo se conforma el valor de la relación y con ello la 
lealtad del cliente minorista hacia su suministrador. El estudio de esta última 
variable en esta Tesis Doctoral se propondrá desde una perspectiva 
conductual (Davis-Sramek et al., 2009; Watson, Beck et al., 2015), en 
coherencia con la línea planteada por Oliver (1997) en la que la lealtad es 
definida como un compromiso que mantiene a la empresa alejada de las 
fluctuaciones de los participantes en el mercado encaminadas a provocar 
un cambio en su comportamiento, siendo señalado de esta forma por 
diferentes autores (p.ej. Dick y Basu, 1994; Chaudhuri y Holbrook, 2001; 
Chiou y Droge, 2006). En esta dirección de investigación, con la idea de 
tender puentes entre los dominios de investigación académica B2C y B2B, 
a menudo divididos, y habiendo identificado distintas aportaciones que 
sitúan el entorno B2B como área de interés crítica (Vize et al., 2013; 
Watson, Worm et al., 2015; Krafft et al., 2015; Bucklin, 2015), nos 
sumamos a esta corriente de investigación.  
Así, dado que las relaciones en el canal se están volviendo cada vez más 
complejas y el espacio estratégico de la gestión de los canales se ha 
expandido considerablemente, es necesario articular nuevos métodos para 
investigar dicha nueva realidad. En este campo, como enfatizan Krafft et al. 
(2015), se necesitan modelos más ricos que proporcionen ideas relevantes 
a los minoristas, yendo más allá de los modelos simples actuales, y 
proponiendo modelos extendidos y más completos que puedan aportar 
nuevas ideas. Esta reflexión coincide en gran medida con la prioridad de 
investigación número 1 para el bienio 2016-2018 que establece el 
Marketing Science Institute (2016), que señala la necesidad de progresar 
en “modelos cuantitativos para comprender la causalidad, las palancas y la 
influencia en un mundo complejo”. Además, esta prioridad se señala en 
concreto, en el enunciado del tópico número 4, para entornos B2B. 
Así pues, a partir del planteamiento anterior, y en la dirección de 
investigación señalada en esta Introducción, establecemos como objetivo 
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Examinar el impacto de la innovación, la tecnología, el valor y el capital 
de marca en las relaciones entre empresas, y determinar cómo 
contribuyen a generar, junto con variables relacionales más clásicas -
compromiso y confianza-, la satisfacción y la lealtad del minorista en el 
canal de comercialización. 
Para el logro de este objetivo principal se secuenciarán una serie de 
acciones que se articulan a partir de los siguientes objetivos específicos:  
(1) Examinar las relaciones en el canal de comercialización desde la 
perspectiva del minorista, utilizando un enfoque centrado 
especialmente en su relación con el proveedor. 
(2) Analizar el grado de implantación de la tecnología por parte de las 
empresas minoristas, observando su efecto, junto con la innovación, 
en las relaciones en el canal de comercialización. 
(3) Identificar el efecto del capital de marca de la tienda en las relaciones 
en el canal de comercialización. 
(4) Observar la influencia de los beneficios y los sacrificios/costes 
derivados de la relación en el valor de la relación proveedor-cliente en 
el canal. 
(5) Delimitar el vínculo entre el valor de la relación, el compromiso y la 
confianza, así como sus efectos sobre la satisfacción del minorista y 
la lealtad de éste hacia el proveedor. 
(6) Proponer un modelo integrador, que refleje las relaciones entre las 
variables investigadas (innovación, tecnología, capital de marca, 
beneficios, sacrificios/costes, valor, confianza, compromiso, 
satisfacción, lealtad), y validarlo en un entorno nuevo -el canal de 
comercialización-, donde, desde nuestro conocimiento, no existe 
evidencia empírica planteada en este sentido. 
Las páginas que continúan a este Capítulo 0, ilustran el proceder en esta 
Tesis Doctoral para alcanzar el objetivo principal enunciado y los objetivos 
específicos de él derivados, proponiendo para su desarrollo la estructura 
que se detalla a continuación (véase Figura 1). 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/10 
 
Así, estructuraremos la investigación académica en tres partes, que se 
corresponden con los tres capítulos que la fundamentan. El primer capítulo 
de esta Tesis Doctoral expondrá el marco conceptual, a fin de mostrar las 
perspectivas teóricas para el estudio de las relaciones en el canal de 
comercialización. Con tal finalidad, revisaremos las aportaciones de la 
literatura relativas a los conceptos que se proponen como pilares en los 
que asentar este trabajo: (a) las variables relacionales clásicas en línea con 
la confianza y el compromiso, bajo el prisma del marketing de relaciones, 
así como los beneficios y sacrificios/costes de la relación, como un trade-
off capaz de conformar el valor relacional; (b) las tecnologías de la 
comunicación y de la información, la innovación y el capital de marca de la 
Figura 1-Estructura de la Tesis Doctoral 
 
Fuente: Elaboración propia 
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tienda como inputs para el desarrollo de las relaciones proveedor-cliente, 
en el contexto actual de competencia; y (c) la satisfacción y lealtad como 
consecuentes y outputs relacionales. Así, introduciremos primero el marco 
para contextualizar este trabajo, trayendo la literatura del marketing de 
relaciones, y observaremos las variables relacionales clásicas -confianza y 
compromiso-. En un segundo epígrafe presentaremos el concepto valor de 
la relación, a partir de los desarrollos en torno al valor percibido, así como 
identificaremos, los beneficios y sacrificios/costes de la relación, como 
componentes del trade-off capaz de conformar el valor relacional, siendo 
considerados como polifacéticos. A ellos añadimos la innovación desde la 
perspectiva relacional. En el tercer epígrafe progresaremos analizando las 
tecnologías de la comunicación y de la información, así como los nexos que 
pudieran derivarse entre proveedor-minorista-consumidor a través de ellos. 
En cuarto lugar, nos aproximaremos al capital de marca de la tienda como 
inputs para el desarrollo de las relaciones inter-organizacionales. 
Finalmente, cerraremos el capítulo con los epígrafes correspondientes a la 
exposición y análisis de los conceptos que son retenidos como 
consecuentes del proceso relacional: la satisfacción y la lealtad.  
El segundo capítulo de esta Tesis Doctoral se enfocará en la propuesta de 
un modelo conceptual que nos permita delimitar las relaciones postuladas, 
como una cadena de efectos que se iniciará con la innovación relacional, 
las TIC y el capital de marca de la tienda, como fuentes para construir en 
última instancia la lealtad del minorista hacia el proveedor, a través del valor 
en la relación, que se mostrará como la variable nuclear en la secuencia. 
Así, se propondrá un modelo integrador de la generación de lealtad en el 
canal de comercialización que, diferenciando la satisfacción económica y la 
satisfacción no económica, conformará la lealtad, a partir de variables 
relacionales clásicas en línea con el compromiso y la confianza, a las que 
sumará el valor de la relación -como un trade-off entre los beneficios y 
sacrificios/costes que se generan en la relación-, dinamizado por las 
creencias de los minoristas acerca de la contribución que para el capital de 
marca de la tienda posee dicha relación con el proveedor. Además, situará 
la innovación y la tecnología en el origen, actuando como palancas en la 
creación del valor capturado por el minorista de su relación con su 
proveedor. Este modelo teórico se fundamentará a partir del enunciado de 
distintas hipótesis que permitirán delimitar la cadena de efectos entre las 
variables. Además, se enunciarán un conjunto de cuestiones de 
investigación que guiarán el proceso de análisis para dar cumplida 
respuesta a los objetivos de investigación. Del mismo modo, en este 
capítulo justificaremos la selección de las escalas para la medición de los 
constructos retenidos en el análisis. Finalmente, planificaremos el 
desarrollo de una investigación cuantitativa mediante encuesta personal 
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sobre una muestra de distribuidores, administrada con un cuestionario 
estructurado que integrará las escalas seleccionadas. 
En el tercer capítulo de esta Tesis Doctoral se mostrarán los resultados de 
la investigación empírica de ámbito nacional, llevada a cabo en tres 
comunidades autónomas españolas, a partir de la información reportada 
por 361 minoristas distribuidos en cuatro subsectores de actividad 
(alimentación, textil y calzado, electrónica y electrodomésticos, y muebles y 
madera), y con distintos niveles de vinculación en el canal de 
comercialización, revelando las diferencias que en estructura y 
comportamiento caracterizan a la distribución comercial minorista 
española. El análisis de los datos obtenidos, nos habilitará para proceder al 
contraste de las hipótesis de investigación establecidas en torno al modelo 
teórico propuesto, mediante modelización basada en ecuaciones 
estructurales a través de la metodología PLS. De forma adicional, se 
progresará en el desarrollo de pruebas estadísticas complementarias con 
el objeto de iluminar las distintas cuestiones de investigación propuestas 
para guiar el logro de los objetivos específicos enunciados.  
Por último, en el cuarto capítulo de esta Tesis Doctoral, cerraremos el 
trabajo con la exposición de las conclusiones alcanzadas, tanto de índole 
teórica como empírica, y con la reflexión acerca del nivel de logro de los 
objetivos planteados, así como sus implicaciones para la gestión. A su vez, 
reflexionaremos acerca de las limitaciones que consideremos hemos 
asumido en el desarrollo de esta investigación. Finalmente, y fruto de este 
reconocimiento, podremos delimitar oportunidades de investigación 
derivadas para desarrollos futuros. 
Así pues, a partir de los objetivos definidos, y siguiendo la estructura 
indicada, iniciamos el desarrollo de la presente Tesis Doctoral que tiene, 
como fin último, aportar conocimiento en línea con la academia acerca de 
los vínculos y relaciones que se producen en el canal de comercialización, 
desde la visión del minorista. 
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En el presente capítulo vamos a realizar una revisión del marco teórico que 
entendemos necesario para el estudio de la perspectiva relacional, donde 
iremos desarrollando cada una de las variables en las que fundamentamos 
esta Tesis Doctoral, y que de alguna forma se manifiestan como relevantes 
en el seno del modelo teórico que se propondrá en el Capítulo 2. 
Así, dedicamos un primer epígrafe al concepto fundamental que enmarca 
todo nuestro trabajo, el denominado marketing de relaciones que ha estado 
presente en muchas investigaciones académicas que de algún modo 
revelan la existencia de una forma de concebir la relación empresarial. A 
partir de este concepto, desagregamos su contenido en elementos 
menores que consigan explicar aquellos aspectos en los que deviene una 
relación entre organizaciones y que nos ayudarán a entender y explicitar 
mejor todo lo que ello comporta. Así pues, el primer elemento a analizar en 
esta concepción del marketing, es el cambio de enfoque por medio del cual 
la empresa establece como objetivo la obtención de la rentabilidad a largo 
plazo en la relación. Este cambio de visión con respecto al enfoque 
transaccional que fija sus objetivos a corto plazo, permitirá a la empresa 
minorista orientarse a la búsqueda intensa de una satisfacción continuada 
y mutua en los diferentes procesos de intercambio que se producen entre 
organizaciones, o entre la empresa y el cliente final. Esta visión, implica que 
el elemento temporal forma parte del concepto y, por lo tanto, que el tiempo 
y los sucesivos episodios de relación que en el mismo se van produciendo 
determinarán ese cambio de óptica desde un episodio transaccional o 
momentáneo, a una visión del mismo como una relación en curso (Maraver, 
2002) basada en el mutuo compromiso, confianza e interdependencia 
(Vázquez et al., 2000a) que revertirán en una elección que será mejor 
valorada.  
Es por ello que, como vehículos propulsores del valor, requeriremos el 
análisis de dos conceptos muy relacionados entre sí como son la innovación 
y las nuevas tecnologías.  
Nuestro enfoque de la innovación implica entenderla como un elemento 
facilitador para la consecución de metas, la diferenciación y la mejora 
(Pantano, 2014) en las relaciones, de ahí que nos centremos en la 
denominada innovación relacional, considerada como una pequeña parte de 
la innovación organizacional (Dupuis, 1998) y definiéndola como cualquier 
innovación en el ámbito de la empresa capaz de proporcionar valor (Den 
Hertog et al., 2010) y que permita confiar y comprometer a las partes en 
el mantenimiento y mejora continuada de esa relación. En este proceso, el 
valor que aporta la relación se convierte en un resultado deseable para la 
consolidación de la relación a largo plazo. El valor, conceptualizado como 
percibido, ha sido ampliamente analizado en el ámbito de las relaciones, y 
considerado como un elemento angular en la gestión de la relación 
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(Anderson y Narus, 1999), siendo una de las bases fundamentales de la 
actividad de marketing (Holbrook, 1999). Distintos trabajos han puesto de 
manifiesto su riqueza conceptual y la variedad de perspectivas desde las 
que puede ser analizado (Gil-Saura y González-Gallarza, 2008) suscitando 
un fuerte interés su investigación en los últimos años ya que suministra una 
mayor riqueza de información con respecto a otras variables perceptivas 
como por ejemplo la calidad (Ospina, 2015), y mejora la comprensión de 
los procesos perceptivos que desarrollan los clientes. Una gran cantidad de 
investigación sobre el valor percibido se ha desarrollado en el ámbito de la 
relación B2C, empresa-consumidor, siendo menos habitual su estudio en el 
contexto B2B, de la relación entre empresas. Trabajos como por ejemplo 
los de Eng (2005) y sobre todo Ulaga y Eggert (2006a, 2006b) han 
aportado un nuevo significado al valor como valor de la relación, sobre todo 
en el contexto inter-organizacional. Este valor, interpretado como el 
equilibrio entre lo que se ofrece y lo que se recibe en una relación a largo 
plazo, nos ofrece un marco para reflexionar sobre los elementos 
dinamizadores del mismo, como por ejemplo los beneficios que la relación 
entrega a los participantes, así como también los sacrificios o costes que 
el mantenimiento de esa relación pueden conllevar (Ritter y Walter, 2012).  
Por otro lado, hemos presenciado en los últimos 50 años, cómo las 
organizaciones han incrementado el papel de la tecnología para dar soporte 
a la comunicación y al proceso de la información en todas sus áreas de 
operación (Brady et al., 2008). Consecuencia del grado de desarrollo 
económico y tecnológico de las sociedades avanzadas, la presencia de la 
tecnología se ha convertido en un capital que las empresas han utilizado 
para desarrollar sus conexiones e interrelaciones, siendo la aparición del 
marketing de relaciones en los 90 un elemento alentador en el desarrollo 
de la misma (Webster, 1992; Gummesson, 2002). El sector de la 
distribución comercial minorista no ha sido ajeno a este movimiento y de 
forma paulatina ha ido incorporando tecnologías que aportan valor para la 
mejora de las relaciones a lo largo del canal, afectando a los distintos 
interlocutores con los que la tienda tiene encuentros, en un contexto global 
en donde los resultados en términos de una gestión más eficaz, serán fruto 
de un tratamiento integral de la relación con todos estos agentes. Así pues, 
el papel de las tecnologías será, en este contexto, un vehículo que permita 
articular las relaciones, que en la medida en la que sean innovadoras 
mejorará el valor de la relación a largo plazo.  
En este contexto, entendemos que las relaciones dejan de ser concebidas 
como un proceso biunívoco para constituirse en un proceso en red que se 
afecta mutuamente, de tal forma que las decisiones estratégicas sobre 
cómo articular esas relaciones afectan al conjunto. Así pues, la elección de 
los proveedores adquiere un papel estratégico fundamental, pues de los 
beneficios o costes que los distribuidores obtengan en su interacción con 
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ellos, dependerá la percepción de un valor de esa relación lo 
suficientemente positivo e intenso como para desear su mantenimiento en 
el tiempo. Además, la elección estratégica de proveedores adecuados 
afectará también a la propia conceptualización del establecimiento, pues a 
partir de la definición de un surtido adecuado, diferenciado y óptimo, junto 
con otros elementos propios de la gestión de las tiendas como el precio, la 
comunicación y los elementos del servicio entre otros elementos 
estratégicos, se definirá una forma de proyección sobre el mercado, 
conformando un capital de marca del establecimiento.  
En la elección estratégica de aquellos proveedores más importantes para 
la tienda, el minorista tomará en consideración numerosos elementos que 
le permitirán percibir la relación con estos agentes como más o menos 
valiosa. Así pues, el valor de la relación se nutrirá no sólo por la 
incorporación de nuevas tecnologías o de innovaciones relacionales, sino 
también por el papel del proveedor principal para mejorar la percepción del 
capital de marca de la tienda, a partir de todo aquello que aporta en 
términos de notoriedad, lealtad a la tienda y calidad de servicio a los ojos 
del cliente. 
Es precisamente esta secuencia de variables que, comenzando con la 
innovación y las nuevas tecnologías y a través de su papel para proporcionar 
beneficios y minimizar los sacrificios y costes de la relación, junto con el 
capital de marca aportado por el proveedor, se definirán como los 
elementos más importantes para fundamentar el valor de la relación entre 
la tienda y su proveedor principal. 
El valor de la relación con el proveedor principal es una pieza clave en la 
conformación de una relación a largo plazo con la tienda, sin embargo, no 
es el único elemento que determina la lealtad. Así, en línea con las 
investigaciones clásicas en el ámbito del marketing de relaciones, el valor 
suscita una cadena que comenzando con la confianza permite articular un 
compromiso lo suficientemente intenso como para generar satisfacción y 
en última instancia lealtad. 
Es imprescindible entender la relación como un proceso que se desarrolla 
en el tiempo, cuyos frutos se van gestando en esa interacción continua. La 
literatura ha puesto de manifiesto que cuando los objetivos estratégicos se 
articulan desde una perspectiva relacional (Reinares y Ponzoa, 2002; Sheth 
et al., 2003; Sarmiento, 2014; 2016a; 2016b), la confianza y el 
compromiso son variables clave que ayudan a comprender la consolidación 
de la relación.  
La confianza es una expectativa que posee una de las partes sobre cómo 
se comportará la otra (Moorman et al., 1993). Así, mientras la confianza 
se fundamenta en la creencia sobre cómo gestiona la actividad el 
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colaborador apostando que velará por un resultado óptimo, el compromiso 
se enfoca sobre la propia participación en la relación y por lo tanto sobre el 
necesario vínculo entre ambos (Garbarino y Johnson, 1999). En las 
relaciones hacia atrás en el sector minorista, es decir, en las relaciones 
con interacciones entre empresas, no solo es importante el desarrollo de 
una creencia que soporta la confianza en la otra parte, sino que el 
compromiso es el elemento que obliga al desarrollo de la relación de una 
determinada forma; no sólo por la existencia formal de un contrato que 
regula la relación entre ambos actores, sino también por la existencia de 
un mecanismo de relación que yendo más allá de lo formal crea 
interacciones eficientes. En este compromiso el papel de las nuevas 
tecnologías y de la innovación relacional como aportes de valor, entendemos 
que resulta fundamental.  
En esta secuencia que lleva a la lealtad hacia el proveedor principal, la 
satisfacción es una variable fundamental. En este trabajo, la satisfacción en 
el ámbito de la relación entre empresas va a ser entendida como el 
resultado de la valoración global con respecto a todos los aspectos que 
conforman esa relación (Anderson y Narus, 1990; Rodríguez del Bosque 
et al., 2006), si bien entendemos que un concepto multidimensional de la 
misma puede aportar un valor considerable a la hora de comprender su 
relación con la lealtad. Particularmente en el ámbito del comercio minorista, 
se considera la satisfacción como un indicador de la efectividad del canal y 
un predictor de la continuidad a largo plazo del negocio entre sus miembros 
(Simpson et al., 2001; Palmatier et al., 2006; Austen et al., 2012). 
Distintos autores (p.ej. Rodríguez del Bosque et al., 2006; Chung et al., 
2011; Chen et al., 2011; Kabadayi y Ermurat, 2012; Vize et al., 2013; 
Fuentes et al., 2016; Ferro et al., 2016; Ha et al., 2016; Jiang et al., 
2016) han diferenciado dos dimensiones que resultan de especial 
relevancia para los objetivos de nuestro trabajo: la satisfacción económica 
y la no económica o social. La satisfacción económica es fundamental en la 
consideración de la efectividad de una relación entre empresas, sobre todo 
al inicio de una interacción. Sin embargo, en la identificación de aquellos 
elementos que predicen la continuidad de una relación, no puede ser la 
satisfacción económica el único elemento determinante, sobre todo en 
aquellos casos en los que el vínculo es complejo y se soporta con el 
desarrollo de un valor superior que lleva a la confianza y el compromiso 
mutuo. La satisfacción no económica trata de recoger todos esos esfuerzos 
que las partes desarrollan, más allá de lo formal, para sentirse a gusto 
mutuamente, pudiendo fortalecer los vínculos a largo plazo. 
Así pues, la lealtad hacia el proveedor principal puede ser un factor clave 
para que los minoristas mejoren su posición en el mercado, ganen cuota y 
desarrollen una ventaja competitiva contribuyendo de esta forma a su 
crecimiento y sostenibilidad. La secuencia de relaciones planteadas puede 
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arrojar luz sobre la comprensión de estos vínculos entre la tienda y el 
proveedor principal. 
A la luz de todas estas reflexiones, en este capítulo comenzaremos 
enmarcando la gestión de las relaciones desde la perspectiva del marketing 
relacional. A continuación, se abordará el concepto de valor de la relación 
y el papel que beneficios, sacrificios/costes, innovación relacional y nuevas 
tecnologías tienen para su consecución. La secuencia continuará analizando 
la literatura relativa al capital de marca de la tienda, la satisfacción y la 
lealtad. Con todo estaremos en disposición para articular las cuestiones e 
hipótesis a investigar en esta Tesis Doctoral en el siguiente capítulo.  
1.1. La gestión de las relaciones y el marketing 
relacional 
La delimitación del concepto de marketing ha evolucionado a lo largo de los 
años, tal y como puede apreciarse en el Cuadro 1, que recoge las sucesivas 
definiciones formuladas por la Asociación Americana de Marketing (AMA) 
desde 1948. En este recorrido a lo largo de los años, se ha ido acotando 
su naturaleza y alcance, incorporando en el año 2004 la perspectiva 
proporcionada por el marketing relacional. 
Centrando nuestro análisis en el concepto de marketing relacional, la 
revisión realizada por Agariya y Singh (2011) sobre diversas fuentes de 
carácter científico recoge hasta 72 definiciones diferentes de marketing 
relacional, y en estas distintas conceptualizaciones subyace el debate 
acerca de si realmente estamos ante un cambio de paradigma en la 
concepción de la función global de marketing. Para Martín y Barroso 
(2000), este cambio resulta evidente dado el incremento e importancia de 
la función relacional en el contexto actual de las empresas, aunque como 
indica Sarmiento (2016a), la conceptualización se hace más complicada 
cuando se aprecia la gran cantidad de denominaciones alternativas, algunas 
de ellas claramente solapadas con la de marketing relacional y otras con 
matizaciones a veces difíciles de vislumbrar. Términos como “marketing 
directo”, “marketing de base de datos”, “micro-marketing”, “marketing one-
to-one”, “marketing de fidelización”, “marketing simbiótico”, “marketing 
interactivo”, “marketing segmentado”, “marketing envolvente”, “asociación 
de clientes”, “marketing individual”, “marketing relevante”, “marketing de 
unión”, “marketing de frecuencia”, “marketing integrado” y “marketing de 
dialogo”, “describen un aspecto de las relaciones o están estrechamente 
ligadas a la filosofía del marketing de relaciones” (Sarmiento, 2016a: 44). 
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Cuadro 1-Definiciones de Marketing de la AMA (Asociación Americana de Marketing) 
Fecha Definición 
1948 El marketing es el desempeño de las actividades empresariales que 
dirigen el flujo de bienes y servicios de los productores a los usuarios. 
1985 El marketing es el proceso de planificación y ejecución de la concepción, 
fijación de precios, promoción y distribución de bienes y servicios de 
ideas, para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales 
y organizacionales. 
2004 El marketing es una función organizativa y un conjunto de procesos para 
crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las 
relaciones con los clientes de manera que beneficien a la organización y 
a sus grupos de interés. 
2007 El marketing es la actividad, dirigida por organizaciones e individuos que 
opera a través de un conjunto de instituciones y procesos para crear, 
comunicar, entregar e intercambiar ofertas de mercado que tengan 
valor para los clientes, los clientes, los vendedores y la sociedad en 
general. 
2013 El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para 
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para 
los clientes, los clientes, los socios y la sociedad en general. 
Fuente: Elaboración propia 
De forma paralela a la evolución del concepto general del marketing y como 
observaremos en el compendio de definiciones que analizamos 
seguidamente, el concepto del marketing relacional se basa en la evolución 
de la forma en que se expresa la relación entre las organizaciones que 
forman parte de la interacción en los diferentes procesos de intercambio. 
La primera referencia al término “marketing relacional” se produce en el 
seno de la AMA por parte de Berry (1983: 25) que pone el énfasis en la 
función asociada de “atraer, mantener y potenciar las relaciones con los 
clientes". Con ella se empezó a desarrollar una nueva línea de pensamiento 
más relacional, la cual venía a probar que centrarse exclusivamente en la 
transacción podía llevar a ignorar gran parte de la esencia del concepto de 
Marketing y en ello cabe destacar la aportación en la definición de Turnbull 
y Wilson (1989) primero, y Grönroos (1990) después, donde se hace 
referencia explícita al largo plazo para el fortalecimiento del vínculo 
relacional y la búsqueda de un objetivo común. En esta evolución del 
concepto, el marketing de relaciones se concibe como una estrategia que 
busca la satisfacción con todos los públicos o partes interesadas en el 
intercambio (Reinares y Ponzoa, 2002), no sólo de los clientes o sociedades 
de compra (clientes intermedios y finales) sino también del conjunto de 
proveedores (proveedores de servicios y bienes de la empresa), sociedades 
laterales (competidores, organizaciones no lucrativas y al gobierno) y público 
interno (unidades de negocio, los empleados y los departamentos 
funcionales) como indican Morgan y Hunt (1994). Algunas contribuciones 
enfatizan la relación entre el concepto de estrategia y colaboración (Alfaro, 
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2004). La diferencia entre transaccional y relacional estriba en la atención 
que cada uno de ellos le da al tiempo, ya que el primero se orienta más a 
la relación de intercambio en la propia transacción que comienza y termina 
con la comercialización del producto o el servicio, y el segundo sin embargo, 
se centra en el acumulado de la satisfacción creada a partir de sucesivos 
intercambios, y donde se contempla la comercialización como un proceso 
que se inicia con la primera venta y se alienta para que nunca tenga fin 
(Vázquez et al., 2000a). 
En resumen, aunque son propuestas una gran cantidad de definiciones 
como puede observarse en el Cuadro 2, el elemento que subyace en todas 
ellas es el nexo existente entre la operacionalización del negocio de la 
empresa y el público al cual se dirige en el contexto del largo plazo, 
convirtiendo este nexo en un vínculo estratégico, que va más allá de la 
operativa puntual y que permite la acumulación de experiencias compartidas 
por todos los estamentos de la empresa. 
Cuadro 2-Definiciones de marketing relacional 
Autor Definición 
Hammarkvist et al. (1982) cit. 
en Agariya y Singh (2011:207) 
El marketing relacional comprende todas las 
actividades realizadas en la empresa para construir, 
mantener y desarrollar relaciones con los clientes. 
Berry (1983: 25) El marketing relacional es todo aquello que trata de 
atraer, mantener y mejorar las relaciones con los 
clientes en las organizaciones multiservicio. 
Jackson (1985: 120) El marketing orientado a la construcción y 
mantenimiento de relaciones fuertes con los 
clientes. 
Dwyer et al. (1987: 11) El marketing de relaciones se refiere a todas las 
actividades de marketing dirigidas hacia el 
establecimiento, desarrollo, y mantenimiento de 
fructuosos intercambios relacionales. 
Turnbull y Wilson (1989) cit. en 
Agariya y Singh (2011:207) 
El marketing relacional se define como la formación 
de relaciones entre comprador y vendedor a largo 
plazo a través de la creación de vínculos 
estructurales y sociales entre empresas. 
Grönroos (1990: 10) Consiste en establecer, mantener, potenciar y 
mejorar las relaciones de intercambio con el cliente, 
normalmente a largo plazo, de tal forma que se 
consigan los objetivos de las partes implicadas, lo 
que se alcanza a través del intercambio mutuo y del 
cumplimiento de promesas. 
Gummesson (1990) cit. en 
Harker (1999:18) 
El marketing relacional puede ser visto como la 
construcción, mantenimiento y liquidación de redes y 
relaciones interactivas entre el proveedor y el 
cliente, a menudo con implicaciones a largo plazo. 
Christopher et al. (1991: 5) La síntesis del servicio al cliente, la lealtad y el 
marketing. 
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Autor Definición 
Alet (1994: 35) Marketing relacional es el proceso social y directivo 
de establecer y cultivar relaciones con los clientes, 
creando vínculos con beneficios para cada una de 
las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, 
distribuidores y cada uno de los interlocutores 
fundamentales para el mantenimiento y explotación 
de la relación. 
Morgan y Hunt. (1994: 22) Marketing de relaciones es el conjunto de 
actividades de marketing dirigidas hacia el 
establecimiento, desarrollo y mantenimiento de 
intercambios relacionales exitosos. 
Grönroos (1994: 11) Es un proceso de identificar, establecer, mantener y 
mejorar y terminar (cuando sea necesario), 
relaciones beneficiosas con clientes y otros públicos, 
de forma que los objetivos de todas las partes 
coincidan, lo que se consigue a través del mutuo 
intercambio y cumplimiento de las promesas. 
Lambin (1995: 460) Es un sistema de marketing que se esfuerza en 
crear una relación duradera y constructiva con los 
compradores. 
Price y Arnould (1999: 53) El marketing relacional se basa en interacciones 
regulares y continuadas en el tiempo, incluyendo 
algún modo de mutua dependencia. 
Kotler et al. (2000: 55) El marketing de relaciones es la tarea de crear 
fuerte lealtad a los clientes. Se componen de todos 
aquellos pasos que deben dar las empresas para 
satisfacer a sus clientes valiosos. 
Vázquez et al. (2000a: 1) El marketing de relaciones es un esfuerzo integrado 
por mantener y consolidar el intercambio con los 
clientes a lo largo del tiempo. 
Reinares y Ponzoa (2002: 19) En un sentido amplio, entendemos por marketing 
relacional las diferentes acciones e iniciativas 
desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes 
públicos (consumidores, clientes, distribuidores, 
accionistas, empleados u otros), o hacia un 
determinado grupo o segmento de los mismos, 
dirigidas a conseguir su satisfacción en el tiempo, 
mediante la oferta de servicios y productos 
ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida 
la creación de canales de relación estables de 
intercambio de comunicación y valor añadido, con el 
objeto de garantizar un clima de confianza, 
aceptación y aportación de ventajas competitivas 
que impida su fuga hacia otros competidores. 
Sheth y Parvatiyar (2002: 3) El marketing de relaciones es una orientación que 
busca desarrollar interacciones estrechas con 
clientes, proveedores y competidores seleccionados, 
para crear valor a través de los esfuerzos de 
colaboración y cooperación. 
Zeithaml y Bitner (2002: 172)  El marketing de relaciones es una filosofía para 
hacer negocios, es una orientación estratégica que 
se centra en mantener y favorecer a los clientes 
actuales en lugar de adquirir nuevos. La empresa 
debe enfocarse en atraer, retener y reforzar las 
relaciones con el cliente.  
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Autor Definición 
Alfaro (2004: 7) Marketing relacional es la gestión estratégica de 
relaciones de colaboración con clientes y otros 
actores, con el objetivo de crear y distribuir valor de 
forma equitativa. 
Shajahan (2004: 32) Es el proceso de participación en actividades de 
colaboración, cooperación y programas con los 
usuarios finales con el objetivo de crear y aumentar 
el valor mutuo y reducir los costes económicos. 
Jobber y Fahy (2006) cit. en 
Shaker y Basem (2010: 546) 
Es el proceso de creación, desarrollo y mejora de la 
relación con los clientes y otras partes interesadas. 
López et al. (2008: 363) Es el proceso de administrar las relaciones de la 
empresa de una manera rentable. 
Palmatier (2008: 5) Es el proceso de identificar, desarrollar, mantener y 
finalizar el intercambio relacional con el fin de 
mejorar el rendimiento. 
Boone y Kurtz (2009) cit. en 
Shaker y Basem (2010: 546) 
Se refiere al desarrollo, crecimiento y 
mantenimiento de la relación a largo plazo con los 
distintos clientes, proveedores, empleados y otros 
socios que sea rentable y beneficioso para ambas 
partes. 
Godson (2009: 4) Es la relación entre todos los actores implicados y 
que sea mutuamente beneficiosa para todas las 
partes implicadas. 
Sarmiento (2014: 35) Marketing de relaciones es el proceso de identificar, 
establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea 
necesario, terminar las relaciones entre la 
organización, los clientes y otros socios a lo largo 
del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos 
y cocrear valores mediante la interacción. 
Fuente: Elaboración propia a partir de Servera-Francés (2005) y Sarmiento (2016a) 
Del conjunto de definiciones, destacamos la referencia al público interno, 
porque este cambio de enfoque en la empresa permite que el marketing 
pase a ser una función ejercida por todo el personal de la organización, que 
debe estar consciente y comprometido con el enfoque relacional (Hunt y 
Morgan, 1994b) ya que el contacto con el cliente se produce por parte de 
todos los miembros de la empresa (Gummesson, 1990). De esta forma 
todos los recursos humanos son considerados como el núcleo principal a 
partir del que se desarrollan las relaciones entre empresas (Narayandas y 
Rangan, 2004). La dirección debe entregar a todos los empleados las 
herramientas, sistemas, habilidades, capacidades y motivaciones 
necesarias para poder aplicar el enfoque relacional (Bitner et al., 1994). 
Bigné-Alcañiz et al. (2003), indican que las relaciones a largo plazo entre 
empresas potencian la orientación hacia el mercado de los trabajadores, 
aumentando el esfuerzo de éstos en la satisfacción del cliente, elemento 
reseñado también en la definición de Kotler et al. (2000). 
Por otro lado, la satisfacción, como objetivo finalista de este marketing de 
relaciones (Mentzer, 1993), adquiere una gran relevancia y actúa como un 
elemento sinérgico en la relación, donde un episodio de insatisfacción no 
destruye la relación, pero sí reduce esa sinergia generada con anterioridad 
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(Frazier, 1983; Dwyer et al., 1987; Anderson et al., 1994; Stern et al., 
1998; Maraver, 2002). Mentzer (1993) indica que el marketing de 
relaciones precisa de un seguimiento continuado del momento en el que se 
encuentra la relación y de cada uno de los elementos que en cada 
organización son relevantes para potenciar esa satisfacción, que se 
conseguirá cuando los intercambios cumplan las expectativas de las partes 
implicadas, permitiendo así aumentar la lealtad a través de la consolidación 
del compromiso y la confianza, elementos que surgen como consecuencia 
de esas relaciones positivas.  
El compromiso y la confianza confluyen en el núcleo de la relación (Grönroos, 
2000) con la generación de valor (Wilson, 1995; Ravald y Grönroos, 1996; 
Martín y Barroso, 2000; Díaz et al., 2000; Min y Mentzer, 2000; Sánchez 
et al., 2000; Reinares y Ponzoa, 2002; Sanzo, et al., 2003; Baxter y 
Matear, 2004; Zabkar y Makovec, 2004; Sarmiento, 2014) que se 
considera la base del concepto de marketing relacional. La interrelación de 
la empresa con el resto de empresas del canal de suministro con el objetivo 
de generar valor, crea las denominadas redes de valor (Kotler et al., 2000) 
que son el conjunto dinámico y formal de asociaciones y flujos de 
información entre cliente y proveedor, con el objetivo de identificar las 
necesidades reales de los clientes y poder satisfacerlas de forma rápida y 
fidedigna (Bovel y Martha, 2000). Los participantes de las mismas deben 
ser capaces de evaluar positivamente lo alcanzado con la consecución de 
los objetivos (Bititci et al., 2004).  
Para finalizar, un último elemento básico del marketing de relaciones es la 
comunicación (Reinares y Ponzoa, 2002; Sanzo et al., 2003; Suárez et al., 
2004; Grönroos, 2004), basada en el intercambio de información que 
permita contemplar la relación como algo compartido. Las tecnologías de 
la información y la comunicación van a ejercer un papel determinante en 
este proceso, pues van a permitir conectar a los participantes de la 
relación, y les habilita a coordinar las actividades que se llevan a cabo en el 
proceso de intercambio (Udo, 1993; Lewis y Talayevsky, 1997; Angeles y 
Nath, 2000; Bose, 2002; Sanders y Premus, 2002). El intercambio de 
información debemos contemplarlo como un elemento fundamental en la 
relación puesto que potenciará la vinculación entre los participantes en las 
sucesivas transacciones (Sanzo et al., 2003), lo que eleva el compromiso 
de las partes reduciendo la incertidumbre en las decisiones (Kwon y Suh, 
2004). El elemento facilitador y potenciador de dicha comunicación será la 
implantación de las tecnologías de la comunicación y la información (Suárez 
et al., 2004) que se convierten en una poderosa herramienta para crear y 
mantener relaciones con los clientes (Cannon y Perreault, 1999; Knemeyer 
et al., 2003) tanto existentes como potenciales (Senkel, 2002). 
En resumen, llevando el concepto de marketing relacional a la 
operacionalización de la actividad, la organización tratará de implementar 
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estrategias que le permitan establecer fuertes vínculos relacionales con sus 
públicos relacionados, tanto internos como externos. Para ello, Sánchez et 
al. (2000) identifican cinco enfoques diferentes en la forma de orientar la 
relación inter-organizacional:  
(1) como actividad promocional, el marketing de relaciones se vincula a 
la mera dirección del flujo de comunicación hacia el público objetivo, 
se trata de ofrecer al cliente una comunicación personalizada a 
través de la gestión de bases de datos que permitan argumentar en 
función de las características segmentadas de cada elemento de la 
misma;  
(2) como la construcción de una relación cercana y de proximidad con 
cada cliente, que permitirá conocer los problemas y necesidades de 
cada uno de ellos a través de la confianza y el compromiso mutuo 
establecido en esa relación;  
(3) como una actividad impulsora de acciones dirigidas a la retención y 
lealtad de clientes, la cual consiste en favorecer el contacto con el 
cliente antes, durante y después de la transacción con el objetivo de 
poder retenerlo; 
(4) como una actividad que genera cautividad del cliente, mediante el 
establecimiento de vínculos estructurales y sociales que refuercen la 
relación y que eviten o al menos hagan más difícil el pensar en 
abandonar la relación; 
(5) como una acción a largo plazo que sitúa al cliente como elemento 
central del marketing, se trata de una perspectiva estratégica del 
marketing de relaciones que permita cambiar el papel del marketing 
desde la manipulación del cliente (hablar y vender) hacia la implicación 
e integración del mismo en la empresa (comunicando, compartiendo 
conocimiento y proporcionando valor). 
En definitiva, el marketing de relaciones trata de generar sinergias o redes 
de valor entre todos los participantes del mercado, de forma que la 
competitividad de una empresa en el mercado no dependerá 
exclusivamente de su actuación en él, sino que estará intrínsecamente 
relacionada con la competitividad de sus proveedores y distribuidores 
(Kotler et al., 2000; Kent y Mentzer, 2003). Sin embargo, debemos 
matizar que no todos los participantes del intercambio pueden asumir este 
enfoque y como dice Alfaro (2004), sólo lo harán aquellos que aporten valor 
a la relación y al cliente final.  
1.1.1. Niveles y etapas de la relación 
Tal como se puede apreciar en el epígrafe anterior, la referencia al tiempo 
y en concreto a la evolución de la relación en el tiempo está en la base de 
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la propia relación. Es por ello, que dedicamos este epígrafe a la visión del 
marketing relacional como una evolución en el tiempo de los lazos que unen 
a las partes que intervienen en el intercambio. Se aprecia en esa línea 
temporal la existencia de diferentes etapas que van consolidando la relación 
entre proveedor y cliente.  
La literatura ofrece distintas clasificaciones que etiquetan el proceso 
relacional y desarrollan ese aspecto evolutivo del mismo. Para alcanzar el 
mayor de los niveles en una relación, el tiempo es un factor esencial. Dwyer 
et al. (1987) contemplan cinco etapas en función no solo de la agrupación 
de los procesos de intercambio en conjuntos de rango mayor, sino también 
en el análisis que cada colaborador hace de su proveedor o cliente. El 
proceso se inicia en una etapa previa al intercambio donde todavía no hay 
relación, pero proveedores y clientes se evalúan mutuamente buscando la 
realización de un primer intercambio, se buscan las coincidencias de 
criterio y la perspectiva de la obtención de un beneficio mutuo de esta 
primera y futura transacción. Si esta etapa se supera, se accede a una 
etapa temprana, en la cual comienzan los primeros intercambios, aunque 
realizados en una situación mínima de colaboración y/o dependencia. Cada 
uno de esos intercambios secuenciales, aportan información para 
establecer cuáles deben ser las normas que deberán regir en la relación 
entre proveedor y cliente. Es una etapa fundamentada en las expectativas 
futuras, donde se analizan los posibles niveles de confianza entre proveedor 
y cliente. El siguiente estadio, es la etapa de desarrollo; en esta etapa la 
relación se sistematiza y se le dota de un marco formal, por lo que se 
asume una confianza en las tareas que deberá asumir cada una de las 
partes, lo que se traslada a una decisión de realización. La repetición de 
esos intercambios mejorando aquellos puntos débiles, lleva a detectar 
puntos de mejora y se localizan posibles economías de escala. La confianza 
se traduce en satisfacción con la relación y, por tanto, extensión de la 
misma. Esa extensión de la colaboración, lleva al compromiso. Es por ello 
que la siguiente etapa es la denominada etapa de compromiso, donde la 
continuidad de la relación se manifiesta en acuerdos a largo plazo que 
habilitará para que esta relación sea duradera. Ambas partes aportarán 
recursos al mantenimiento de esta relación. En este caso, el compromiso 
es máximo, así como los beneficios obtenidos de la relación. En esta 
secuencia relacional es posible añadir una última etapa de extinción de la 
relación. Esta extinción implica un balance negativo global en la relación por 
alguna de las partes, determinando la decisión de no continuar con la 
misma. 
Wilson (1995) recogiendo las aportaciones del modelo desarrollado por 
Dwyer et al. (1987) considera que éste está incompleto, ya que no recoge 
la influencia de las diferentes variables de la relación comercial sobre los 
resultados y evolución de la relación. De esta forma Wilson (1995) propone 
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un modelo alternativo de desarrollo de la relación, en el que identifica 
también cinco etapas. La primera de ellas, la búsqueda y selección de 
proveedores, se trata de una fase de evaluación de los posibles socios a fin 
de encontrar el más adecuado. Si la empresa ya ha tenido algún contacto 
anterior con la empresa a evaluar, la confianza y la satisfacción se 
constituyen como variables básicas para la evaluación. En caso contrario, 
la evaluación se centrará en la reputación del socio. La segunda etapa es 
la definición de propósitos (contenidos y objetivos) de la relación, donde la 
confianza acumulada en las transacciones anteriores y el cumplimiento de 
los propósitos establecidos junto con la convergencia de los objetivos entre 
las partes, se constituyen en las variables esenciales de esta etapa. La 
tercera etapa trata de delimitar el alcance de la relación; sobre la base del 
conocimiento de los recursos y las capacidades de cada socio en esta etapa 
se ha de establecer el marco de desarrollo de la relación. Cuanto más 
desarrollados estén los vínculos sociales y la confianza entre las partes, 
mayor será el nivel de compromiso. Por lo tanto, el compromiso se 
convierte en la variable clave de esta fase. El cuarto estadio es la creación 
de valor en la relación; en esta fase los socios potencian las capacidades, 
recursos y habilidades invertidos en la relación a fin de aumentar los 
beneficios de la misma y es en esta fase donde las variables esenciales son 
el poder y la dependencia. Por último, la quinta fase es el mantenimiento 
de la relación; si la fase anterior supone el apogeo de la relación, a partir 
de ese momento el esfuerzo se centra en el mantenimiento de los 
compromisos y acuerdos adquiridos. Se trata de asegurar la consecución 
de los beneficios futuros. En esta fase resultan esenciales variables como 
la satisfacción, la confianza y la cooperación. 
Kotler et al. (2000) diferencian también cinco niveles en el desarrollo de la 
relación. Un primer nivel denominado transaccional, donde cada uno de los 
intercambios se manifiesta como un elemento único y aunque repetible, se 
trata de forma aislada y se supone que después de la transacción no vuelve 
a haber relación, hasta que se produzca un nuevo contacto si lo hay. Un 
segundo nivel de la relación denominado reactivo, donde la empresa 
proporciona al cliente herramientas para que mantenga la relación a través 
de la realización de sugerencias o quejas que son posteriormente atendidas 
y analizadas para retroalimentar el sistema y generar nuevas formas de 
actuación acordes a una mejora y potenciación de la relación. En el tercer 
nivel denominado estadístico, la empresa se pone en contacto con el cliente 
tras la transacción para conocer sus impresiones, a fin de poder mejorar 
la oferta y mejorar la relación lo que muestra un interés de las partes en 
continuar con el vínculo en el largo plazo, reduciendo los aspectos negativos 
y potenciando al máximo los positivos. Si estos contactos son constantes, 
se accede al cuarto nivel, denominado proactivo, donde la empresa 
sistematiza sus contactos con el cliente para poder ofrecerle novedades 
sobre los productos, resolverle problemas o explicar nuevas aplicaciones 
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del producto. Por último, se alcanza el quinto nivel, denominando al cliente 
como socio, donde la empresa mantiene una relación continuada con el 
cliente, a fin de trabajar de forma conjunta en la mejora de la relación, el 
ahorro de costes y/o la generación o el aumento del valor creado en la 
relación, integrando comunicación y procesos. Esta secuenciación 
progresiva hasta la relación en la que las partes se comportan como socios 
va precedida de las fases anteriores que pueden considerarse como 
estaciones intermedias en la relación inter-organizacional, donde cada uno 
de los intercambios que se producen ayudan a alcanzar el objetivo final. 
Christopher (1999), presenta una alternativa de clasificación diferente 
sobre la progresión en una relación que denomina “la escalera de la lealtad 
del cliente”. Este modelo describe las fases de la relación a través de la 
metáfora de una escalera en la que se sitúan los diferentes roles que 
pueden ir asumiendo los clientes. En la base de la escalera se sitúan los 
clientes “potenciales” que si progresa la relación pasan a ser 
“compradores”, cuya tarea es captar nuevos clientes e influir en ellos a 
través de la comunicación “de boca en boca”. En la parte superior de la 
escalera estarían situados los clientes “defensores, miembros y socios”, 
profundamente involucrados en la empresa, que a lo largo de la relación se 
podrían convertir en leales. Este modelo precisa del conocimiento de los 
propósitos del cliente para desarrollar las relaciones, necesitando conocer 
exactamente qué quiere el cliente para poder ofrecerle un valor añadido 
mediante una oferta diferenciada que logrará su satisfacción si alcanza o 
supera sus expectativas. 
Por último, Holmlund (2004) etiqueta las relaciones en función de las 
características de la relación y la implicación de las partes, en donde el 
tiempo se revela como un elemento determinante. Esta clasificación parte 
de la consideración de la relación como un conjunto de episodios, “y cada 
uno de ellos es un acontecimiento de interacción que tiene un punto de 
partida y un punto final y representa un intercambio completo” (Ravald y 
Grönroos 1996: 29). Así, el proceso define los estadios de acción, donde 
sólo se aprecia un estadio inicial en el cual hay un intercambio 
transaccional; un conjunto de episodios, donde la cadena de acciones 
presentadas en el primer estadio se agrupan y producen efectos 
conectados y donde la experiencia anterior condiciona pequeñas 
modificaciones de la experiencia futura en aras de la obtención de una 
mayor satisfacción; un siguiente estadio denominado secuencia, donde los 
concurrentes del intercambio, evalúan sus experiencias y dialogan acerca 
de formas de mejorarlas más si cabe; alcanzar esta etapa implica una 
evaluación positiva de los episodios de relación, y es donde se abordan los 
aspectos negativos en aras de una mejora de los mismos, y también se 
abordan los elementos positivos para tratar de mejorar aún más. Surge de 
lo anterior el estadio de la relación, determinado como el nivel que agrupa 
Capítulo 1. Marco teórico para el estudio de la perspectiva relacional en el canal de … 
/29 
el conjunto de secuencias, y donde el aprendizaje, conocimiento y la 
experiencia consolidan el vínculo, y ponen al equipo proveedor/cliente en 
condiciones del último nivel, la colaboración en el canal, que representa la 
materialización de la relación. En este nivel los socios colaboradores, inician 
una relación en la que comparten elementos de negocio fundamentales que 
les permite la integración en actividades y un conocimiento profundo del 
porqué de las acciones de cada uno de ellos, viendo el negocio de forma 
conjunta (Stank et al., 2001). 
1.1.2. Los componentes de la relación 
Vistas las diferentes etapas y los diferentes estadios en los que la relación 
se puede encontrar y elaborando nuestro análisis en función del Cuadro 2 
que nos muestra la evolución de la definición de marketing relacional, se 
identifican hasta cuatro variables que permitirán la materialización de la 
relación entre empresas: confianza, compromiso, dependencia y normas 
en la relación (Frazier, 1983; Heide y John, 1992; Kumar, et al., 1995; 
Morgan y Hunt, 1994; Sarmiento, 2016b; Zhang, Watson et al., 2016a) 
que nos capturan diferentes dimensiones de la riqueza de la relación 
(Palmatier et al., 2007a).  
Morgan y Hunt (1994) y Vázquez et al. (2000a) consideran que son la 
confianza y el compromiso los elementos vehiculares para una culminación 
del marketing de relaciones. Ambas variables tienen que ver con aspectos 
en los que son las personas, sus relaciones y su afinidad (Rutner y Langley, 
2000; Knemeyer et al., 2003) los que toman un papel relevante. Así, 
Moorman et al. (1992), Doney y Cannon, (1997), Nicholson et al. (2001) 
y Narayandas y Rangan, (2004) hablan del fundamental rol que juegan las 
relaciones personales entre los colaboradores de las diferentes empresas. 
Solo las relaciones personales explican una mayor flexibilidad para aceptar 
y adaptar el entorno de la relación y ser capaces de salvar las situaciones 
desfavorables que se puedan producir. Los estudios realizados por Iglesias 
et al. (1998), Maraver (2002), Ulaga y Eggert (2006a), Palmatier et al. 
(2007a), Barry y Terry (2008), Gil-Saura et al. (2009b, 2011), Ruiz-Molina 
y Gil-Saura (2012) y Zhang, Watson et al. (2016a), demuestran la relación 
directa y positiva entre confianza y satisfacción, aunque existen trabajos en 
los que esa relación torna en inversa y es el valor consecuencia de la 
confianza (Ryssel et al., 2004; Palmatier, 2008). 
Por tanto, el compromiso y la confianza, como se desprende de las 
definiciones anteriormente recogidas, se constituirán como elementos 
básicos de desarrollo de la relación. La confianza estará más enfocada en 
la creencia sobre la forma de gestión de la actividad del colaborador, 
mientras que el compromiso está más enfocado en la propia participación 
en la relación (Garbarino y Johnson, 1999). A ambas variables se les 
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suman la dependencia y las normas en la relación (Zhang, Watson et al., 
2016a), las cuáles ayudan a dibujar un cuadro multidimensional de la 
relación inter-organizacional que refiere tanto aspectos de cada uno de los 
individuos, como aspectos que afectan a ambos conjuntamente, y 
mostrando también claramente cómo influye la perspectiva del tiempo, 
pasando del corto al largo plazo. Como indican Jap y Anderson (2007), 
estas cuatro dimensiones de la relación proveen de información única que 
no siempre trabaja en sincronía, por lo que es necesaria la medición de 
todas ellas para proveer información sobre el estado de la relación (Zhang, 
Watson et al., 2016a) y presentan también diferencias en su 
materialización en el tiempo. La confianza y la dependencia presentan una 
tendencia a cambiar más rápidamente, mientras que el compromiso y las 
normas lo hacen más lentamente (Jap y Ganesan, 2000). 
1.1.2.1. La confianza 
La confianza es uno de los elementos más frecuentes en la investigación 
sobre el éxito relacional (Dwyer, 1987; Anderson y Narus, 1990; Moorman 
et al., 1992; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Kumar et al., 1995; 
Garbarino y Johnson, 1999; Geyskens et al., 1999; Gilliland y Bello, 2002; 
Knemeyer et al., 2003; Sanzo, 2003; Kwon y Suh, 2004; Sigala, 2004; 
Doney et al., 2007; Moliner et al., 2007; Chahal, 2010; Spake y Megehee, 
2010; Vesel y Zabkar, 2010).  
Vázquez et al. (2000a: 9) definen la confianza en el marco del marketing 
relacional como “la creencia o expectativa de que se produzcan 
determinados tipos de efectos (cumplimiento de obligaciones, 
comportamiento esperado, resultados positivos, satisfacción de 
necesidades) para/por una o todas las partes que participan en una 
relación de intercambio, y que desemboca en la intención de desarrollar 
dicha relación”. De esta forma la confianza manifiesta la seguridad de que 
la parte que tiene encomendada una tarea se va a comportar como se 
espera, delegando en ella la responsabilidad de la acción, al suponer que lo 
hará de la forma correcta y esperada. La confianza en las relaciones entre 
empresas implica creer que nuestro colaborador actuará en el proceso tal 
como ha sido acordado, mostrando una intención de comportamiento clara 
y en el sentido deseado con esa creencia (Moorman et al., 1992). La 
confianza es una expectativa generalizada que tiene una de las partes del 
proceso de intercambio sobre la forma en que la otra parte se comportará 
en el futuro (Moorman et al., 1993). Morgan y Hunt (1994) la definen 
como la seguridad de una de las partes sobre la fiabilidad e integridad de 
la otra parte del intercambio. Asimismo, Gulati (1995) conceptualiza la 
confianza como la creencia que tiene una empresa de que la parte contraria 
actuará positivamente y no realizará acciones inesperadas que resulten 
negativas para la empresa.  
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Estas afirmaciones revelan que la confianza contiene dos componentes 
(Ganesan, 1994; Kumar et al., 1995; Doney y Cannon, 1997), la 
credibilidad (Vázquez et al., 2000a), que es el grado en que una parte cree 
que la otra es capaz de desarrollar su cometido de forma fiable y eficaz y 
la benevolencia (Vázquez et al., 2000a; Ball et al., 2006), que es la 
creencia sobre las buenas intenciones de una parte para con la otra.  
La confianza surge cuando las partes en una relación comparten una 
variedad de experiencias y aumentan su participación en dicha relación 
(Fitzgerald y Willcocks, 1994), generando una interacción regular que 
supone realizar acciones y toma de decisiones conjuntas (Gounaris, 2005). 
Existen estudios donde se señala que la confianza es el resultado de una 
valoración reflexiva sobre la capacidad que tiene una parte del intercambio 
de cumplir sus obligaciones (Doney y Cannon, 1997; Chaudhuri y Holbrook, 
2001). No obstante, confiar supone asumir también un cierto entorno de 
riesgo e incertidumbre, en la medida en que el comportamiento del 
contrario es incontrolable, y puede manifestar una cierta dependencia 
(Zhang, Watson et al., 2016a), que a su vez provoca vulnerabilidad ante 
las consecuencias de las acciones de la otra parte (Sirdeshmukh et al., 
2002). La definición de confianza ofrecida por Mayer et al. (1995: 712) 
muestra claramente esta relación entre confianza, riesgo y vulnerabilidad 
pues indica que “la confianza es la disposición de una parte a ser vulnerable 
a las acciones de otra parte basándose en las expectativas de que la otra 
parte desarrolle una acción particular importante para el que confía, 
independientemente de la capacidad de monitorizar o controlar a esta 
última”.  
La confianza implica creer y asumir las buenas intenciones de los 
colaboradores (Morgan y Hunt, 1994) sabiendo que el riesgo y la situación 
de vulnerabilidad en la que se queda la empresa es importante y mucho 
mayor que en las relaciones entre particulares (Kumar at al., 1995). 
Muchos autores comparten la idea de que no puede existir relación si no 
hay confianza (Ford, 1980; Dwyer et al., 1987; Rutner y Langley, 2000; 
Reinares y Ponzoa, 2002; Bigné-Alcañiz et al., 2003; Kent y Mentzer, 
2003; Vázquez et al., 2003; Zabkar y Makovec, 2004; Palmatier, 2008; 
Zhang, Watson et al., 2016a) dependiendo ésta del nivel de expectativas 
generadas en el cliente, que han de ser elevadas para incentivar la relación, 
realistas para evitar la desconfianza y flexibles para poder seguir creciendo 
en el tiempo. La confianza también depende del nivel de experiencia o 
conocimiento del cliente, a fin de poder ofrecerle el producto/servicio que 
se ajuste a sus necesidades y evitar asociaciones con experiencias 
anteriores no adecuadas (Reinares y Ponzoa, 2002). 
Por otro lado, el concepto de confianza tiene un significado distinto para el 
marketing transaccional y el marketing relacional. Mientras que en el 
marketing transaccional se confía en productos, en el marketing relacional 
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se confía en las personas (Reinares y Ponzoa, 2002). Estos individuos 
cuando se relacionan, evidencian en esa interacción sus creencias, 
sentimientos y expectativas sobre la otra parte del intercambio, siendo en 
este contexto donde adquiere importancia la reputación de las partes, la 
satisfacción con todo lo acaecido en la relación en momentos anteriores al 
actual y la percepción de inversiones específicas en la relación (Ganesan, 
1994). Es en ese contexto relacional en el que Nicholson et al. (2001) 
demuestran la importancia de las relaciones interpersonales en la 
construcción de la confianza en las relaciones a largo plazo entre miembros 
del canal. Estas relaciones se ven influidas por las personas y en su 
extensión por un conjunto de características y valores que éstas 
comparten: la frecuencia de contacto entre ambos o la percepción del 
cliente sobre la simpatía del vendedor (Doney y Cannon, 1997). Narayandas 
y Rangan (2004) afirman que la confianza entre las personas que 
intervienen en la relación es la base para el desarrollo del compromiso entre 
las empresas, variable que analizamos más adelante en este mismo 
capítulo. 
Observamos, por tanto, que el concepto de confianza no es simple y 
destaca por su concepción multidimensional que combina lo material con lo 
emocional. La confianza posee una dimensión material o económica, 
especificada en la búsqueda de beneficios mayores (Rinehart et al., 2004), 
pero también posee una dimensión emocional basada en la participación de 
personas; incluso en las relaciones entre organizaciones, existe un contacto 
personal y, por lo tanto, una confianza en la persona que hace de 
interlocutor (Maraver, 2002).  
En función de estas características necesarias para generar confianza, 
Doney y Cannon (1997) desarrollan un proceso de cinco fases para el 
desarrollo de la confianza en la relación entre empresas. En una primera 
fase de cálculo, las partes juzgan el mantenimiento o abandono de la 
relación basado en una aproximación financiera sobre los costes y 
recompensas de mantener o abandonar la relación; si la anterior valoración 
es positiva, se produce consecuentemente una segunda fase de predicción, 
donde el desarrollo de la confianza requiere la habilidad por cada parte de 
entender y tener la capacidad de predecir el comportamiento de la otra; es 
en esta fase del proceso donde la empresa utilizará la información sobre la 
actuación pasada del colaborador. De forma simultánea, el proceso dispone 
de una fase en la que se evalúa no sólo ya la expectativa, sino la capacidad 
de nuestro colaborador para cumplir con sus obligaciones, se trata de 
comprobar su credibilidad. La fase de intencionalidad, representa la 
materialización de la confianza de las partes y el inicio de la relación. En 
esta fase se definen las normas y valores que van a regir la relación. La 
última fase es el proceso de transferencia, que recoge la transferencia de 
la confianza depositada en la empresa o en las personas al resto de 
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empresas que trabajen con ésta o al resto de personas que trabajan en la 
organización. 
En síntesis, la confianza constituye un elemento esencial para el éxito de las 
relaciones y en la determinación de la calidad de las mismas que permite 
reducir el conflicto entre las partes, condiciona el grado de cooperación, 
compromiso, comunicación e implicación de los participantes y predispone 
a la resolución amistosa de los desacuerdos y a la aceptación del conflicto 
como algo natural en las relaciones (Dwyer et al., 1987; Díaz et al., 2000; 
Kwon y Suh, 2004). Además, la confianza permite concentrarse en los 
beneficios a largo plazo y reducir los costes de transacción en una relación 
de intercambio (Ganesan, 1994; Kent y Mentzer, 2003), reduciendo la 
percepción de riesgo asociada a comportamientos puntuales y 
oportunistas. Todo ello hace que la confianza refuerce la satisfacción 
(variable analizada en epígrafe posterior) y el valor ofrecido al cliente 
(Iglesias et al., 1998; Sirdeshmukh et al., 2002; Maraver, 2002; Sanzo et 
al., 2003), pero la confianza no es un elemento suficiente para la 
consolidación de las relaciones, ni garantiza el éxito de las mismas (Escribá, 
2002). Además, no hay que olvidar que el exceso de confianza también 
tiene consecuencias negativas, tales como la errónea asignación de 
recursos o la asunción de excesivo riesgo. La empresa ha de ser consciente 
de que existen diferentes grados de confianza y de que, el óptimo estará 
condicionado por el grado de dependencia de los socios (Díaz et al., 2000), 
el cumplimiento de las normas de la relación (Zhang, Watson et al., 2016a) 
y el compromiso mostrado por el colaborador en la misma (Moorman et 
al., 1992). 
Resumiendo, tanto la confianza como la satisfacción representan una 
evaluación, un sentimiento y una actitud hacia la otra parte de la relación. 
Sin embargo, la diferencia radica en que la confianza es una valoración más 
agregada (Ravald y Grönross, 1996; Selnes, 1998), existiendo evidencias 
empíricas sobre la influencia directa de la percepción de confianza sobre 
los juicios de satisfacción (Singh y Sirdeshmukl, 2000; Sigala, 2007) 
referida ésta como la capacidad que tiene la parte contraria (ya sea su 
proveedor o su cliente) de cumplir con las expectativas de la empresa. Por 
tanto, entendemos que la confianza que una parte tenga sobre el 
comportamiento de la parte contraria influirá en la valoración que realice 
del grado de cumplimiento de sus expectativas. 
1.1.2.2. El compromiso 
Las relaciones entre el comprador y el vendedor pueden desarrollarse con 
un enfoque unilateral, en la que sólo una parte tiene interés en realizar 
intercambios, o bilateral cuando ambas partes están comprometidas con 
la relación (Dwyer et al., 1987). En el desarrollo de la relación bilateral, 
ambas partes de dicha relación aprenden a confiar el uno en el otro y 
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gradualmente desarrollan un compromiso que favorece las transacciones. 
Diferentes investigaciones apoyan el vínculo directo y positivo que tiene la 
confianza sobre el compromiso (Dwyer et al., 1987; Anderson y Narus, 
1990; Moorman et al., 1992; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; 
Kumar et al., 1995; Baker et al., 1999; Garbarino y Johnson, 1999; 
Geyskens et al., 1999; Walter et al., 2001; Gilliland y Bello, 2002; 
Knemeyer et al., 2003; Walter y Ritter, 2003; Kwon y Suh, 2004; Servera-
Francés, 2005; Rodríguez del Bosque et al., 2006; Ulaga y Eggert, 2006a; 
Moliner et al., 2007; Gil-Saura et al., 2009b y 2011; Chahal, 2010; Spake 
y Megehee, 2010; Vesel y Zabkar, 2010; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012) y 
del compromiso como antecedente del valor de la relación (Ryssel et al., 
2004; Möller, 2006) y como consecuente de la confianza (Siguaw et al., 
1998; Garbarino y Johnson, 1999; Chumpitaz y Paparoidamis, 2007; 
Cater y Zabkar, 2009; Gil-Saura et al., 2009b; 2011; Ruiz-Molina y Gil-
Saura, 2012). Así, el compromiso constituye la segunda variable esencial 
en el desarrollo del marketing de relaciones que para Moorman et al. 
(1992: 316) representa “el deseo duradero de mantener una relación 
valiosa” y que se ha identificado como un factor clave en el éxito de las 
relaciones a largo plazo (Parasuraman et al., 1985; Morgan y Hunt, 1994). 
Tres elementos se desprenden de esta breve definición. En primer lugar, el 
compromiso ha de ser duradero, asegurando una intención de las partes 
para continuar la relación más allá de las transacciones actuales (Dwyer et 
al., 1987). En segundo lugar, el compromiso refleja el deseo o intención, 
es decir que debe basarse en la predisposición personal a continuar la 
relación más allá de la obligación legal (Tellesfen y Thomas, 2005). Por 
último, el compromiso debe estar orientado a la generación de valor 
superior en la relación a largo plazo. Las partes mantendrán la relación sólo 
si creen que ésta les permitirá obtener beneficios a largo plazo derivados 
de las normas establecidas y los acuerdos alcanzados (Dwyer et al., 1987; 
Morgan y Hunt, 1994; Zhang, Watson et al., 2016a). Palmatier et al. 
(2006) indican que el compromiso se adscribe al tiempo y es una clave 
para el mantenimiento de la relación. 
En las relaciones entre las diferentes organizaciones, el compromiso es una 
variable especialmente importante (Palmatier et al., 2007) pues indica la 
intención activa de desarrollar una relación estable a largo plazo y la 
voluntad de realizar sacrificios y esfuerzos máximos a corto plazo para 
mantenerla (Anderson y Weitz, 1992; Morgan y Hunt, 1994), porque ese 
compromiso es identificado como algo valioso y fundamental para obtener 
beneficios de esa relación (Gilliland y Bello, 2002). Este enfoque a largo 
plazo implica que el compromiso es una etapa más de la evaluación de los 
beneficios y costes de una relación y puede condicionar los 
comportamientos de las empresas respecto a sus proveedores y a sus 
clientes, validándose en algunos trabajos la relación entre éste y los 
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beneficios de la relación y los costes de cambio (p.ej. Anderson y Weitz, 
1989; Morgan y Hunt, 1994). La materialización del compromiso debe ser 
entendida como la voluntad de las partes de realizar los esfuerzos y 
sacrificios necesarios que garanticen alcanzar un objetivo fundamentado en 
el beneficio, pero también en la continuidad de la relación (Dwyer et al., 
1987; Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995; Rylander et al., 
1997; Vázquez et al., 2000a; Kwon y Suh, 2004; Rinehart et al., 2004), 
identificando de forma común una serie de objetivos, valores y normas que 
debe ser definidas. El compromiso ha de ser recíproco (Morgan y Hunt, 
1994) y simétrico (Gundlach et al., 1995; Maraver, 2002), es decir ambas 
partes deben estar comprometidas y lo han de hacer en la misma medida, 
impidiendo de esta forma la existencia de comportamientos no deseados 
que pudieran dejar en una situación de vulnerabilidad a una de las partes.  
Según Zins (2001), el compromiso se puede conceptuar desde dos 
perspectivas: afectiva y objetiva. El compromiso afectivo se refiere al sentido 
de pertenencia e implicación del cliente con el proveedor del servicio desde 
el punto de vista emocional (Rhoades et al., 2001; Fullerton, 2005), 
mientras que el compromiso objetivo es la obligación que siente el cliente 
de continuar la relación con el proveedor como consecuencia de los costes 
sociales o económicos (De Ruyter et al., 1998; Fullerton, 2005). Allen y 
Meyer (1996) añaden un tercer componente llamado compromiso 
normativo que se refiere a la obligación contractual que establece el 
proveedor del servicio, que analizamos más adelante. 
Sin embargo, no podemos obviar que como indicábamos en el inicio del 
capítulo, la relación se basa en organizaciones y personas, y el compromiso 
no es ajeno a ello. Tellefsen y Thomas (2005) diferencian dos tipos de 
compromiso en la relación entre empresas que afectan de forma 
independiente a la misma: el compromiso entre organizaciones y el 
compromiso entre las personas, consolidando ambos el deseo perdurable 
de las partes a mantener una relación (Moorman et al., 1992); deseo que 
se relaciona con el buen entendimiento de comprador y vendedor en la 
consecución de la relación. De esta forma, la afinidad personal entre los 
colaboradores que intervienen en la relación permite vincular y fortalecer 
las relaciones entre las empresas. Callarisa (2003) indica que cuanto 
mayor sea la implicación emocional del comprador, mayor será el 
compromiso en esa vertiente afectiva que hace que exista una identificación 
entre el comprador y el vendedor, y que permite establecer una relación de 
compromiso personal entre las partes.  
Sin embargo, también las relaciones pueden derivar en situaciones 
complejas y no reguladas, dando lugar a situaciones de conflicto. Así, se 
presenta como necesario regular esa relación en entornos de 
incertidumbre (Gundlach et al., 1995) en dos planos diferenciados; un 
primer nivel más formal basado en el desarrollo de acuerdos/contratos 
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que establecen las líneas a seguir y los límites de la relación, y un segundo 
plano de normas de carácter informal que permitirán la gestión diaria 
(Lusch y Brown, 1996).  
Puede derivarse de lo expuesto anteriormente, que el compromiso no tiene 
una única dimensión y así lo indican los autores Gundlach et al. (1995), 
Rylander et al. (1997) y Sharma y Young (2015). Para estos investigadores 
el compromiso es una variable con tres dimensiones que afectan a empresa 
y personas en igual medida. Una primera dimensión basada en la 
articulación de las normas de la relación y denominada instrumental; esta 
dimensión se refiere a la concreción de las promesas en vínculos 
contractuales o mediante la realización de inversiones en activos específicos 
para la relación o el suministro de información confidencial de las partes, 
lo que implica establecer, por tanto, lazos económicos y legales. Podemos 
afirmar que es la manifestación expresa del compromiso, su tangibilización. 
Una segunda dimensión denominada actitudinal, expresa la intención de las 
partes de desarrollar y mantener una relación a largo plazo; al contrario de 
la anterior, es la manifestación intangible del compromiso y mayormente su 
vertiente personal. Aúna en una misma dimensión la implicación afectiva, 
emocional, de lealtad, la afiliación, la identificación, los valores comunes, la 
confianza y demás vínculos afectivos entre las personas que se relacionan 
y sus valores. Por último, aparece una tercera dimensión fundamentada en 
el horizonte del tiempo y denominada temporal; esta dimensión se refiere 
al objetivo buscado, al compromiso de mantener la relación a largo plazo. 
Tanto los instrumentos, como las actitudes deben dirigirse a que la relación 
continúe en el tiempo y a la satisfacción de las partes con los beneficios 
obtenidos de la relación, en función de las inversiones realizadas en la 
misma, ayudando a que se creen lazos en los que la confianza, cooperación, 
inversiones comunes y vínculos afectivos, ayudarán a que la relación 
continúe en el tiempo.  
Vázquez et al. (2000a) derivan de estas dimensiones, dos tipologías de 
compromiso: (a) el compromiso afectivo o emocional, que recoge la actitud, 
predisposición o deseo de mantener la relación el cual supone la existencia 
de sentimientos y sensaciones de pertenencia y lealtad que unen a las 
partes y permiten desarrollar y consolidar la relación; y (b) el compromiso 
calculado o racional o de comportamiento, referente a la evaluación neutral 
de los costes o beneficios derivados de mantener o abandonar una relación, 
así como de la disponibilidad de alternativas que compensen las inversiones 
realizadas. Al contrario que el compromiso emocional, el racional puede ser 
negativo ya que el cliente puede desear la relación, pero no desarrollarla, 
porque los beneficios no justifican la inversión, o viceversa, puede mantener 
la relación por los beneficios que tiene, pese a que no lo desee por el 
deterioro personal de la misma. De forma general, ambos tipos de 
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compromiso influyen positivamente en la repetición de la compra, aunque 
el afectivo lo hace con mayor fuerza (Vázquez et al., 2002a).  
Morgan y Hunt (1994) resumen que el compromiso y la confianza se 
generan con la provisión de recursos, oportunidades y beneficios superiores 
a las ofertas alternativas, manteniendo altos estándares de valores 
corporativos y aliándose con empresas que tengan valores similares, 
comunicando información valiosa, incluyendo expectativas y evaluaciones y 
evitando comportamientos oportunistas; permitiendo, de esta forma, el 
desarrollo y consolidación de las relaciones entre las empresas y la 
generación de valor en la relación. El compromiso implica vulnerabilidad y 
sacrificio, y por esta razón las empresas buscan socios de confianza en sus 
relaciones (Morgan y Hunt, 1994). Cuando una empresa percibe que existe 
confianza en la relación, deseará comprometerse en ella; por tanto, la 
probabilidad de que exista compromiso entre las partes es menor si no hay 
una base de confianza en la relación (Gil-Saura et al., 2007a). Para 
Garbarino y Johnson (1999) el compromiso surge sólo en aquellas 
relaciones en las que la confianza está establecida, confirmando Chumpitaz 
y Paparoidamis (2007) la influencia directa y positiva de la confianza sobre 
el compromiso. Según estas aportaciones, entendemos que la confianza 
que tenga la empresa de servicios influirá en el grado de compromiso que 
desarrolle con la parte contraria.  
1.1.2.3. Otros componentes en la relación 
1.1.2.3.1. Las normas en la relación 
Las normas en la relación, también contempladas como compromiso 
normativo (Allen y Meyer, 1996; Zhang, Watson et al., 2016a), 
constituyen un conjunto de expectativas sobre el comportamiento esperado 
y aceptado por las empresas que intervienen en la relación (Medina, 2004). 
Como indicamos en el epígrafe anterior, en este apartado nos referimos a 
las normas escritas que nos permiten establecer referencias y valores 
compartidos, unas creencias similares y una cultura común.  
La finalidad de las normas es motivar y estabilizar la relación (Camarero y 
Gutiérrez, 2000) potenciando la eficiencia del sistema económico al reducir 
los costes de transacción y calidad (Sheth y Parvaitiyar, 1995) y generando 
el “compromiso organizacional” entendido como el compromiso del personal 
de la organización con las normas y valores establecidos (Hunt y Morgan, 
1994a). Las normas permiten establecer referencias y valores 
compartidos, unas creencias similares y una cultura común, que deben 
tener como finalidad motivar y estabilizar la relación (Camarero y Gutiérrez, 
2000). Este conjunto de normas sobre las que se basa el compromiso 
habilita a las partes a crear un entorno estable que permite el desarrollo 
de las relaciones, la toma conjunta de decisiones y el aumento de los 
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beneficios para ambos (Tellefsen y Thomas, 2005), que derivan en la 
voluntad y deseo de desarrollar, mantener y continuar la relación a lo largo 
del tiempo (Morgan y Hunt, 1994; Wilson, 1995; Kumar et al., 1995), 
sustentándose, por tanto, en la credibilidad de las partes (Gundlach et al., 
1995). 
Las normas enfatizan los aspectos que hacen hincapié en las 
preocupaciones a largo plazo sobre la prosperidad de la relación, 
asegurando la distribución equitativa de los beneficios y costes, y 
reduciendo el posible oportunismo mediante la orientación de la conducta 
de las partes (Heide y John 1990; Gundlach et al., 1995; Zhang, Watson 
et al., 2016a). Las normas facilitan las decisiones y también son útiles para 
evaluar el estado de la relación, constituyendo un conjunto de expectativas 
sobre el comportamiento esperado y aceptado por las empresas que 
intervienen en la relación (Medina, 2004).  
En definitiva, estos acuerdos que deberán ser potenciados y compartidos 
inicialmente dentro de la organización ayudarán a la existencia del 
compromiso organizacional, entendido como el compromiso del personal 
de la organización con las normas y valores establecidos (Hunt y Morgan, 
1994a). 
1.1.2.3.2. La dependencia 
Por último, la dependencia entre las organizaciones que participan en el 
acuerdo de colaboración, se presenta como el cuarto de los componentes 
de la relación. La dependencia de una parte sobre la otra puede definirse 
como el grado en el que la primera parte basa la relación para el 
cumplimiento de las necesidades de la misma (Rusbult y Van Lange, 2003). 
La dependencia refleja el análisis y evaluación que de los beneficios 
asociados a la relación existen, teniendo en cuenta las alternativas 
existentes (Hibbard et al., 2001a). Compradores y vendedores pueden 
decidir la inversión en activos que incrementarán la dependencia del otro 
(Wathne y Heide, 2000) y se establecerían como barreras de entrada a 
otros participantes del canal. La dependencia del cliente es útil para evaluar 
una relación, ya que captura las evaluaciones inmediatas de las limitaciones 
estructurales con un compañero de intercambio. La dependencia aumenta 
cuantos más beneficios o ventajas ofrece la relación y cuanto menor sea la 
disponibilidad de alternativas o los costes de cambio (Kim y Frazier, 1997). 
Sin embargo, Gao et al. (2005) indican que la dependencia entre el 
comprador y el vendedor influye en la confianza, variable anteriormente 
analizada, debido a que se potencia la toma de decisiones utilizando 
información compartida, lo que conduce a la reducción de los conflictos y 
es consecuencia de ello que la dependencia se diluye entre los anteriores 
componentes de la relación. De acuerdo con Anderson y Weitz (1992), 
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cuando hay un bajo nivel de dependencia entre las partes, no hay ningún 
esfuerzo para mejorar la interacción, y el desarrollo de la confianza mutua 
entre los socios se reduce; por el contrario, las relaciones de alta 
dependencia implican el continuado intercambio de información y una amplia 
interacción entre las partes de forma que este esfuerzo mutuo, tiene un 
impacto positivo en la confianza en una relación (Grant y Baden-Fuller, 
2004).  
1.2. El valor de la relación como núcleo 
El término valor ha sido ampliamente utilizado en muchas disciplinas de las 
ciencias sociales y económicas; economía, contabilidad, finanzas, 
estrategia, producción y también el marketing, siendo considerado como 
una de las bases del mismo (Anderson y Narus,1999) y dando lugar a una 
abundante y variada literatura sobre el término que dificulta su análisis. 
Payne y Holt (2001) destacan tres aproximaciones principales al estudio 
del valor que se pueden encontrar en la literatura de marketing: (1) cuando 
el valor es utilizado para referirse a la creación y entrega de valor para el 
cliente; (2) cuando es utilizado para referirse al valor del cliente para la 
organización; y (3) cuando es utilizado como valor percibido desde la 
perspectiva del cliente (Payne y Holt, 2001) siendo ésta la perspectiva de 
partida que retenemos en nuestro trabajo, si bien no puede desligarse de 
las otras dos dado que son interdependientes. 
Desde el punto de vista conceptual destaca una gran polisemia alrededor 
del concepto (Eng, 2005; González-Gallarza y Gil-Saura, 2006a) como 
puede observarse en el Cuadro 3. Un análisis de esta variedad conceptual 
permite su clasificación en dos aproximaciones (Oliver, 1999a). Una de 
estas aproximaciones considera que el valor es una valoración cognitiva 
unidireccional sobre el balance que se realiza entre lo recibido y lo aportado, 
considerado esto como los beneficios y sacrificios percibidos por el cliente 
(Monroe, 1992; Yuan y Wu, 2008). La otra aproximación, asume el valor 
como un constructo multidireccional que hace referencia a varios niveles, 
como son: el valor del intercambio (aquello que se recibe), basado en una 
conceptualización que utiliza el balance entre los beneficios que pueda 
aportar el uso del producto o del servicio y los sacrificios en los que se debe 
incurrir para obtener ese producto (Anderson y Narus, 1999; Möller y 
Törrönen, 2003; Ritter y Walter, 2012; Geiger et al., 2012) y donde el 
proveedor tiene la posibilidad de ofrecer ventajas adicionales (Möller, 
2006); el valor de la propiedad (aquello que se obtiene) que se fundamenta 
en la complejidad del proceso de producción y/o servucción y se expresa 
como el valor creado y consumido directamente por una de las partes en 
el proceso (Pardo et al., 2006; Möller, 2006); y por último, el valor de la 
relación (aquello que se genera en el intercambio continuado) que reside en 
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la necesidad de que ambos colaboradores presenten, además de las 
anteriores definiciones, ventajas relacionales por el mero hecho del 
intercambio, generando confianza y compromiso en las partes y 
posibilitando una extensa interacción personal (Morgan y Hunt, 1994; 
Halinen, 1997; Lorenzoni y Lipparini, 1999; Dyer y Nobeoka, 2000; 
Henneberg et al., 2005). Esta perspectiva toma como punto de partida la 
idea de que en el contexto de una relación “cuanto mayor sea el valor neto 
esperado o recibido, más fuerte es la motivación para iniciar y sostener un 
proceso de intercambio o una relación” (Ulaga y Eggert, 2006a: 314). Este 
enfoque relacional se ha empleado sobre todo en el estudio de las 
relaciones entre empresas (Ulaga y Eggert, 2006a; Ryssel et al., 2004; 
Hansen et al., 2008; Tescari y Brito, 2016).  
Además, este valor relacional se vincula con el denominado capital 
relacional, que surge de los procesos que la organización mantiene con los 
agentes externos que le rodean (Martín de Castro et al., 2009). Este capital 
relacional se construye con los activos intangibles generados a partir de las 
relaciones entre las diferentes organizaciones con papel relevante en los 
episodios de intercambio, sean éstas clientes, proveedores o simplemente 
aliados. Martínez-Torres (2006) señala que el capital relacional representa 
el valor que tiene para la empresa el sistema de relaciones que mantiene 
con los agentes en su entorno. 
Desde una perspectiva parecida, Eng (2005) interpreta que el valor ha sido 
investigado desde cuatro orientaciones: (1) el valor como resultado del juicio 
final relativo al uso del producto que se ha intercambiado (Wind, 1990), 
contemplando también el valor económico percibido con respecto a las 
otras alternativas disponibles en el mercado (Forbis y Mehta, 1981); (2) el 
valor como un resultado de la interacción que se genera entre las 
empresas, enfocado en elementos vinculados a la estrategia y a elementos 
comportamentales (Wilson y Jantrania, 1994); (3) el valor como una 
relación funcional entre los elementos tanto cualitativos como cuantitativos 
de los productos intercambiados, así como de la capacidad de reemplazar 
a la compañía con la que se mantiene la relación y el ahorro en los costes 
que se derivan de mantener una relación con dicha empresa; y por último, 
(4) el valor como el resultado percibido de una situación específica en la 
relación, que se determina a partir de los factores que son percibidos como 
de mayor importancia por cada parte de la relación (Ford y McDowell, 
1999).  
Ahondando en estas ideas, algunas de las definiciones que aparecen en el 
Cuadro 3 manifiestan que el término valor es multidimensional, mostrando 
derivaciones del mismo hacia el valor del producto/servicio adquirido 
(Corfman et al., 1987; Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991), de las 
derivaciones hacia la calidad y el precio (Dodds et al., 1991, Monroe, 
1992, Chang y Wildt, 1994; Gale et al., 1994; Fornell et al., 1996) y 
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derivaciones en cuanto a la figura del consumidor (Zeithaml, 1988; Nilson, 
1992; Holbrook, 1999; Kotler et al., 2000; Bigné-Alcañiz et al., 2000). 
Cuadro 3-Definiciones de valor 
Autor/es Definición 
The Macquarie Dictionary 
(1982) cit. en Sweeney et 
al. (1996: 108) 
La propiedad de una cosa por la que es estimada, 
deseada o útil. La valía de una cosa medida por la 
cantidad de otras cosas por las que puede ser 
intercambiada. 
Peter y Olson (1983) cit. 
en Ravald y Grönroos 
(1996: 21) 
El valor es la utilidad que el consumidor recibe cuando 
compra un producto. 
Zeithaml (1984) El valor percibido por el dinero es la evaluación que hace 
el consumidor del valor del producto basado en su 
precio. 
Porter (1985: 3) El valor es lo que el comprador está dispuesto a pagar 
por un producto. 
Corfman y Lehmann 
(1987: 29) 
El valor para el consumidor depende de la utilidad 
derivada de un ítem y de la inversión que se necesita 
para adquirirlo. 
Zeithaml (1988: 14) El valor percibido es la evaluación global del consumidor 
de la utilidad de un producto, basada en la percepción de 
lo que se recibe y de lo que se entrega. 
Dodds et al. (1991: 316) El equilibrio cognitivo entre percepciones de calidad y 
sacrificio. Nivel de calidad de producto percibida de 
forma relativa al precio pagado. 
Nilson (1992: 30) El valor percibido es la expresión del consumidor de los 
beneficios del producto. 
Novack et al. (1992: 236) Creación de atributos del producto o servicio que 
coinciden con las expectativas de los clientes y que son 
percibidos y valorados por los mismos. 
Monroe (1992: 51) El valor percibido es un equilibrio entre la calidad o 
beneficios percibidos en un producto y el sacrificio 
percibido por el pago del precio. 
Anderson et al. (1992: 5) 
cit. en Hutchinson et al. 
(2011) 
La ganancia percibida por la empresa cliente en unidades 
monetarias de un conjunto de beneficios económicos, 
técnicos, de servicio y sociales recibido por la empresa 
cliente, por el precio pagado por el producto ofrecido, 
teniendo en cuenta las ofertas de proveedores 
alternativos. 
Mentzer (1993: 32) La orientación hacia la generación de valor por parte del 
canal de distribución, implica entregar un producto o 
servicio de calidad que satisfaga los requisitos y/o 
expectativas del cliente y que sea así percibido por el 
cliente. 
Fuller et al. (1993: 91) El valor añadido es el conjunto de servicios que aumentan 
el valor de los productos. 
Woodruff et al. (1993: 
33) 
El valor al cliente es la evaluación entre los atributos 
deseables comparados con los atributos de sacrificio. 
Chang y Wildt (1994: 44) El valor puede entenderse como una combinación de la 
calidad percibida de un producto y del precio asociado, 
que el cliente sintetiza como el valor recibido. 
Rust y Oliver (1994) cit. 
en Nguyen y Leblanc 
(1998: 54) 
El valor puede ser conceptualizado como la evaluación 
global de la experiencia de consumo de servicio y puede 
ser específico de un encuentro o una evaluación global 
más duradera. 
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Autor/es Definición 
Gale y Wood (1994: 14) El valor de consumo es calidad percibida por el mercado 
corregida por el precio del producto. 
Novack et al. (1995: 40) El valor logístico se define como el resultado positivo de la 
evaluación que realiza el cliente de los beneficios del 
servicio logístico y sus costes. 
Fornell et al. (1996: 9) Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa 
al precio pagado. 
Butz y Goldstein (1997: 
63) cit. en Woodruff 
(1997: 141) 
Un vínculo emocional que se establece entre un cliente y 
un productor después de que el cliente haya utilizado un 
producto o servicio producido por este proveedor, 
creando el producto para generar un valor añadido. 
Guaspari (1996: 9) El valor es lo que el cliente consigue por lo que cuesta. 
Lovelock (1996: 363) El valor neto es la suma de todos los beneficios 
percibidos (valor bruto) menos todos los costes 
percibidos. 
Ravald y Grönroos (1996: 
23) 
El valor total es el cociente entre la suma de los 
beneficios de un episodio y los de la relación entre la 
suma de los sacrificios de un episodio y los sacrificios de 
la relación. 
Berry y Yadav (1997: 29) Para los clientes el valor son las ventajas que se perciben 
a cambio de las cargas que se soportan. 
Oliver (1997: 28) Un juicio comparativo entre lo que se ha recibido (p.ej. el 
resultado) y los costes de adquisición (p.ej. financieros, 
psicológicos y el esfuerzo). 
Lapierre (1997: 381) El valor percibido presenta la diferencia entre los 
elementos que se entregan y los que se reciben. 
Woodruff (1997: 142) El valor para el cliente es la preferencia percibida del 
cliente de la evaluación de los atributos del producto, de 
su rendimiento y de las consecuencias que derivan de su 
uso que facilita el logro de los objetivos del cliente en 
situaciones de uso. 
Anderson y Narus (1998: 
54) 
La valía en términos monetarios de los beneficios 
técnicos, económicos, de servicio y sociales que el cliente 
de una compañía recibe a cambio del precio que paga 
por la oferta de mercado. 
Grewal et al. (1998: 48) Presentan dos tipos de valor: (1) Valor percibido de 
adquisición, que es la ganancia neta derivada de la 
adquisición de productos o servicios. (2) Valor percibido 
de transacción, que es la percepción psicológica de 
satisfacción o placer obtenido de la ventaja en términos 
financieros del precio del intercambio. 
Grande (1999: 313) Valor del servicio es la capacidad que posee un servicio 
para satisfacer una necesidad. 
Holbrook (1999: 5) El valor es una experiencia interactiva, relativa y 
preferencial. 
Chías (1999: 29) El valor del producto que se oferta a los clientes 
potenciales es la propuesta diferencial entre el conjunto 
de utilidades que aporta y los costes de adquisición. 
Oliver (1999a: 45) El valor es una función positiva de lo que se recibe y una 
función negativa de lo que se sacrifica. 
Kotler et al. (2000: 11 y 
38) 
El valor neto es la relación entre lo que el consumidor 
obtiene y lo que da. El valor percibido es la diferencia 
entre el valor total que recibe el cliente y el coste total en 
el que incurre. 
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Autor/es Definición 
Bigné-Alcañiz et al. (2000: 
75) 
El valor percibido puede ser considerado como la 
valoración global que hace el consumidor de la utilidad de 
una relación de intercambio basada en las percepciones 
de lo que recibe y de lo que da. 
Flint et al. (2002: 103) Juicios o evaluaciones de lo que el cliente percibe que ha 
recibido del vendedor en una situación específica de 
compra o de uso. 
Baker et al. (2002: 137) El valor es la relación entre a lo que se renuncia y lo que 
se obtiene. 
Eggert y Ulaga (2002: 
110) 
Se define el valor como la relación entre los múltiples 
beneficios y sacrificios que ofrece un proveedor, que son 
percibidos por los decisores principales de la empresa 
cliente y son tenidos en cuenta en la evaluación de las 
ofertas disponibles de otros proveedores alternativos en 
una situación específica de uso. 
Sirdeshmukh et al. (2002) Percepción del consumidor acerca de los beneficios 
menos los costes de mantener una relación continuada 
con el proveedor del servicio. 
Petrick (2002: 123) El valor percibido es la comparación entre lo que el 
cliente recibe frente a lo que da para conseguir un 
producto o servicio. 
Stank et al. (2003) El valor en el ámbito de la logística se materializa en 
ofrecer un servicio logístico acorde con los requisitos del 
cliente. 
Bititci et al. (2004: 252) El valor reside en la satisfacción y cumplimiento de las 
expectativas de los clientes, al mismo tiempo, que genera 
salud para la organización. 
Martín et al. (2004: 54) Es el juicio del cliente sobre el servicio recibido, donde 
todos los beneficios y sacrificios percibidos respecto al 
mismo son procesos simultáneos en la mente del cliente, 
los cuales conducen a una evaluación global. 
Spiteri y Dion (2004: 678) La percepción de valor por parte del cliente supone un 
trade-off entre lo que el cliente recibe y lo que da para 
adquirir un producto. 
Grönroos (2004: 109) El valor de la relación se interpreta como la suma del 
valor en un episodio y el valor global acumulado de la 
relación. 
González-Gallarza y Gil-
Saura (2006b: 441) 
Juicio acerca de lo bueno o lo malo que es un servicio. 
Möller (2006: 915) El valor creado a través de las actividades 
interrelacionadas entre el comprador y el proveedor [...] 
el valor concebido a través de la propia relación. 
Aastrup et al. (2007: 
527) 
El valor es el juicio evaluativo en base a unos estándares 
criterios, razones, normas objetivos o ideas [...] consiste 
en múltiples componentes basados en percepciones 
individuales, criterios y valores subyacentes y es 
situacional. 
Smith y Colgate (2007: 8) El valor es lo que el cliente obtiene-beneficios, calidad, 
valoración, utilidad-de la compra y uso de un producto 
contra lo que paga-precio, costes, sacrificios-resultando 
en una actitud o unión emocional hacia el mismo. 
Sheth y Uslay (2007: 305) El valor es lo que el cliente/usuario final 
determina/define de forma conjunta con el productor. 
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Autor/es Definición 
Nasution y Mavondo 
(2008: 205) 
Es el trade-off entre beneficios y sacrificios totales 
percibidos, entendiendo estas percepciones desde el 
punto de vista de la experiencia del consumidor. 
Chan et al. (2010: 50) El valor es el cálculo de los beneficios menos los costes 
de entablar un intercambio [...] inherente al uso de los 
productos/servicios. 
Eggert y Ulaga (2010: 
1347) 
El valor captura la compensación entre beneficios y 
costes percibidos del cliente de una relación con un 
proveedor. 
Blocker et al. (2011: 217) El valor del cliente representa el balance de beneficios y 
sacrificios que se estiman del producto del proveedor y 
los recursos que el cliente piensa que van a satisfacer 
sus metas [...] la compensación de beneficios y 
sacrificios percibidos por los clientes en las relaciones. 
Rahikka et al. (2011: 359) Percepción subjetiva del balance entre beneficios y 
sacrificios relacionados con el intercambio y relativa a la 
competencia. 
Ritter y Walter (2012: 
317) 
Percepción del intercambio de beneficios y sacrificios de 
una relación de negocio con un proveedor. 
Hakola (2013: 650) El valor percibido por el cliente puede ser definido como 
la compensación entre beneficios positivos y sacrificios 
negativos percibidos por los clientes respecto a sus 
expectativas. [...] El valor creado por los clientes en los 
procesos de creación de valor, lo que significa actividades 
y operaciones, en las que los productos son usados. 
Sidorchuk (2015: 324) El valor (en Marketing) es el modelo perfecto de obtener 
satisfacción del resultado (el proceso) del intercambio de 
bienes y servicios de consumidores individuales, grupos 
sociales, empresas o asociaciones. 
Fuente: Elaborado a partir de Gil-Saura y González-Gallarza (2008), Ospina (2015) y Ruiz 
(2016) 
De todas las perspectivas especificadas, es aquella referida al valor de la 
relación la que constituye nuestro marco de referencia, asumiendo el valor 
como resultado de una relación y como un resultado aditivo del valor 
acumulado en los diferentes episodios vividos, y diferente al valor de una 
transacción puntual (Grönroos, 2004); el valor transaccional del episodio 
debe ser ponderado por el valor global de la relación (Holmund, 2004) y de 
esta forma los colaboradores en el canal perciben y aprecian la creación 
de valor como un esfuerzo continuado en el tiempo, cuyo objetivo es 
mantener la relación (Parasuraman, 1997). En estas circunstancias se 
espera que el valor será más fuerte y finalmente mayor cuando se percibe 
mucho valor en cada uno de los episodios de intercambio, debido a que nos 
encontramos en un entorno de alta competencia entre los proveedores de 
servicios (Hutchinson et al., 2011).  
Así diferenciamos el valor percibido, que es considerado como una medición 
más transaccional y episódica, del valor de la relación, donde se miden los 
aspectos anteriormente analizados como confianza y compromiso (Ravald 
y Grönroos, 1996; Grönroos, 2004; Zabkar y Makovec, 2004), 
colaboración (Hunt y Morgan, 1994b; Baxter y Matear, 2004) y relaciones 
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entre el personal de las empresas involucradas en la relación, puesto que 
éstas refuerzan esa confianza y compromiso (Doney y Cannon, 1997; 
Narayandas y Rangan, 2004; Tellefsen y Thomas, 2005). Estos elementos 
interactúan entre ellos revirtiendo en beneficios o ganancias derivadas de 
la relación, orientados al objetivo del mantenimiento de la relación de 
colaboración en el largo plazo y la creación de más valor en la relación. Esto 
es conseguido a través del desarrollo de elementos que desincentivan el 
análisis y búsqueda de nuevas alternativas de operación y por tanto de 
relación por parte del cliente (Berry y Parasuraman, 1991; Kotler et al., 
2000):  
(1) añadiendo beneficios financieros a la relación (menores precios o 
costes de gestión), los beneficios de la relación superan a los 
beneficios individuales, aunque este sistema suele ser fácilmente 
imitable por la competencia;  
(2) añadiendo beneficios sociales a las relaciones con el cliente, 
satisfaciendo sus necesidades y expectativas mediante el servicio 
personalizado que permita reforzar la confianza (Ganesan, 1994), el 
compromiso (Bigné-Alcañiz et al., 2000) o la colaboración (Baxter y 
Matear, 2004); 
(3) desarrollando relaciones de dependencia física entre proveedor y 
cliente a través de inversiones específicas que difícilmente pueden 
ser utilizadas en otras relaciones y que se manifiesten realmente en 
barreras de salida que dificulten el cambio a otras alternativas 
(Fernández, 2003).  
Del mismo modo, también hay sacrificios que son contemplados de forma 
conjunta (precio, esfuerzo, energía, tiempo...), siendo ponderados por el 
total de intercambios mantenidos con la empresa (Grönroos, 2004).  
La relación se crea y fortalece con el tiempo y permite la creación de valor 
que Wilson (1995) entiende como un proceso a lo largo del tiempo en el 
que las empresas desarrollan la confianza y comunicación necesaria para 
percibir los beneficios mutuos que dicha relación les aporta a las dos partes 
involucradas. El valor de la relación será uno de los resultados de la 
colaboración, conocimiento y aprendizaje mutuo, derivado de las 
interacciones que se producen entre las dos empresas que participan en 
la relación (Eng, 2005). Son esas interacciones a las que se refieren Doz y 
Hamel (1998) indicando que éstas ayudan a las empresas a crear valor a 
través del intercambio de recursos, conocimiento y la facilidad para acceder 
a diferentes mercados.  
Anderson (1995) conceptualiza la relación, como un conjunto de líneas 
temporales de episodios de intercambio, mientras que Ravald y Grönroos 
(1996) señalan que es importante tener en cuenta que existe una diferencia 
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entre el valor de la relación y el valor de un episodio: “una relación consiste 
en episodios. Un episodio puede ser definido como un acontecimiento de 
interacción que tiene un punto de partida y un punto final y representa un 
intercambio completo” (Ravald y Grönroos 1996: 29). Esta afirmación 
señala la existencia de una diferencia entre el valor que se genera en la 
relación, el valor que se percibe de la misma tras la interacción y el 
generado a partir de la acumulación de diversos intercambios en un periodo 
de tiempo. El primero, valor del episodio, se generaría aumentando los 
beneficios derivados directamente de la obtención y consumo del 
producto/servicio y reduciendo el conjunto de sacrificios realizados. El valor 
de la relación, implica la incorporación al proceso de evaluación de variables 
que resultan de procesos acumulativos, tales como la credibilidad, la 
seguridad y la confianza que se pueden obtener como fruto de la relación 
proveedor-cliente (Ravald y Grönroos, 1996).  
En la actualidad, algunos autores señalan que el valor de la relación se ha 
convertido en uno de los constructos de mayor relevancia en la literatura 
de marketing entre empresas (Walter et al., 2001; Ulaga y Eggert, 2006a; 
Brashear et al., 2011; Zhang, Watson et al., 2016a) sosteniendo que el 
principal objetivo de clientes y proveedores que mantienen una relación tiene 
que ser el trabajo conjunto dirigido hacia la creación mutua de valor. Así, 
un alto nivel de valor requiere de la alineación de objetivos y enfoques 
estratégicos de las dos partes, lo cual solo se logra a través de un alto nivel 
de desarrollo de las relaciones y con un alto nivel de calidad en el servicio 
que interviene en cada uno de los intercambios (Brashear et al., 2011). En 
este sentido, Eng (2005) señalaba que el valor de la relación dependerá de 
los recursos que son necesarios para mantener la relación y que son 
controlados por otro actor, a través de los lazos que determinan dicha 
relación, lo que implica que el valor no pertenece a ningún actor individual 
y sí emerge a partir de la relación entre proveedor y cliente. 
Podemos observar, cómo en todos estos trabajos se revela que el valor de 
la relación tiene su origen en un número indeterminado de variables 
relacionadas entre ellas con la prestación del servicio, y que afectan a áreas 
diferentes de las empresas relacionadas. El rendimiento en el proceso de 
intercambio, el servicio de atención al cliente en la postventa, las 
interacciones personales, el proceso de entrega y puesta en mercado del 
producto, el “saber hacer” y la experiencia de los relacionados y los costes 
de adquisición y operación (Ulaga y Eggert, 2006a). Todas las variables 
antes mencionadas, no resultan ajenas al marketing puesto que mantienen 
un vínculo con el concepto de calidad de servicio y esto hace que este 
constructo se señale como una de las fuentes potenciales de creación de 
valor en la relación. Así, en el estudio del valor de la relación, el marketing 
de servicios ha sido señalado como el primer campo de estudio que define 
el valor como el resultado de una relación (Ulaga y Eggert, 2005; Golicic, 
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2007) y específicamente encontramos como primeras aportaciones las 
propuestas de Wilson y Jantrania (1994) y de Ravald y Grönroos (1996), 
trabajos que establecen las primeras conexiones explícitas entre el 
concepto de valor y la gestión del marketing de relaciones.  
En este contexto, diversos autores han incorporado en el análisis del valor 
de la relación variables como el compromiso, la confianza, la dependencia 
y las normas (Grönroos, 2004; Zabkar y Makovec, 2004; Servera, 2005; 
Golicic, 2007; Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2009; Gil-Saura et al., 2009b; 
Zhang, Watson et al., 2016a). En esta misma línea, Gale y Wood (1994) 
identifican la alta competencia como un factor clave que afecta y determina 
la esencia del valor de la relación. De esta forma, durante los últimos años, 
ha existido un interés por el desarrollo de investigaciones, que evalúen el 
valor de las relaciones entre cliente-proveedor en ámbitos de negocio entre 
empresas (Morgan y Hunt, 1994; Anderson y Narus, 1998; Ravald y 
Grönroos, 1996; Walter et al., 2001; Ulaga, 2001; Möller y Törrönen, 
2003; Lindgreen y Wynstra, 2005). Corsaro y Snehota (2010) señalan 
que, en diversas investigaciones centradas en el valor de la relación, se han 
generado un conjunto de modelos detallados que buscan explicar las 
relaciones entre empresas, los cuales aparentemente permiten capturar 
correctamente la complejidad de los factores que influyen en la creación del 
valor de las relaciones (Ulaga y Chacour, 2001; Hogan, 2001; Ulaga, 
2003; Ulaga y Eggert, 2006a, 2006b; Möller y Törrönen, 2003; Baxter y 
Matear, 2004; Palmatier, 2008; Zhang, Watson et al., 2016a). 
En el estudio de las relaciones entre empresas, Flint et al. (2002: 103) 
señalan que la percepción del valor se materializa en “juicios o evaluaciones 
de lo que el cliente percibe que ha recibido del vendedor en una situación 
específica de uso”, lo que resulta ser una aproximación coherente con la 
noción de valor percibido que se ha retenido en párrafos anteriores. Esta 
propuesta entiende que las relaciones que una empresa tiene con otras 
empresas, deben ser consideradas como activos de gran importancia 
(Barney 1991; Hunt y Morgan, 1995; Eng, 2004). Eng (2005) también 
sugiere que la conceptualización del valor de la relación, debe estar 
asociada a las percepciones y/o la habilidad para identificar oportunidades 
y anticipar posibles resultados; por lo que concluye que el valor de la relación 
en entornos empresariales es un valor agregado de todos los intercambios 
realizados, en los cuales se incluyen aspectos económicos, estratégicos y 
comportamentales del contexto en común.  
En línea con los postulados anteriores, Golicic (2007) plantea que si el valor 
es definido como el balance entre los beneficios y los costes de un 
intercambio (Novack et al., 1995; Ulaga y Eggert, 2005) entonces el valor 
de la relación, se podría definir como el balance entre la evaluación de los 
beneficios y los costes que debe asumir el proveedor o el cliente para 
mantener dicha relación. En esta línea y con el interés de delimitar el 
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conjunto de variables que determinan la percepción de la relación por cada 
una de las dos partes, Corsaro y Snehota (2010: 993) señalan que “el 
valor de una relación entre empresas es fenomenológico y se juzga 
únicamente a partir de un conjunto limitado de elementos que las partes 
de la relación utilizan para definir y evaluar la misma”. Así, el valor tiende a 
convertirse en un conjunto de percepciones individuales más que un 
constructo en función de la calidad y los atributos de determinada oferta 
(Lamont, 1955; Frondizi, 1971), por lo que las percepciones del valor de 
la relación que tienen cada uno de los actores directamente involucrados 
en la relación, se convierten en algo que va más allá de una evaluación de 
situaciones específicas (Corsaro et al., 2010). De esta forma, la asimetría 
de las percepciones e interpretaciones que se presenta entre las diferentes 
partes que intervienen en la relación, se convierte en un factor importante 
para explicar la evolución de dicha relación (Loasby, 2001). 
1.2.1. Beneficios y sacrificios de la relación 
El siguiente epígrafe aborda el análisis de las dos componentes de 
beneficios y sacrificios/costes derivadas del análisis del valor relacional y 
presentes en múltiples definiciones del mismo (Monroe, et al., 1992; 
Anderson et al., 1992; Novack et al., 1995; Lovelock 1996; Ravald y 
Grönroos, 1996; Anderson y Narus, 1998; Eggert y Ulaga, 2002 Martín, 
et al., 2004; Nasution y Mavondo, 2008; Chan et al., 2010; Blocker et 
al., 2011; Rahikka et al., 2011; Ritter y Walter 2012; Geiger et al., 2012; 
Hakola, 2013). 
Ulaga y Chacour (2001) y Eggert y Ulaga (2002) afirman que el valor es 
subjetivo y es relativo en relación a la competencia, permitiendo que haya 
una relación que arroja beneficios y sacrificios en diversas facetas (Ulaga y 
Eggert, 2006a). Los beneficios se refieren a las ventajas derivadas de la 
existencia misma de la relación, refiriendo a cualquier elemento que genere 
valor con independencia del producto o servicio principal (Kothari y Lackner, 
2006; Christodoulidou et al., 2010). Por otro lado, los sacrificios no se 
limitan únicamente al precio, sino también incluyen los costes de cambio o 
los riesgos percibidos (Patterson y Smith, 2001; Lewis y Soureli, 2006), 
tiempo y esfuerzo invertidos en la relación (Spiteri y Dion, 2004).  
Aunque con una línea de trabajo un tanto limitada al mercado industrial, el 
Cuadro 4 muestra los trabajos de Ulaga (2003), Ulaga y Eggert (2005; 
2006a) que revelan un conjunto de siete dimensiones generadoras de valor 
en la relación entre empresas, entre las que emergen dos agrupaciones de 
trabajo (beneficios y costes) y tres niveles de análisis en los que los 
elementos operan (oferta, proceso de búsqueda y operativa de cliente). 
Corsaro y Snehota (2010) plantean la cuestión de la amplitud y recorrido 
de esas dimensiones en una misma relación y cómo los individuos que 
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forman parte de las empresas que intervienen en la relación, pueden 
percibir dicha complejidad dimensional; se sugiere que la forma en la que 
una de las partes de la relación delimita, interpreta la relación y percibe el 
comportamiento de los actores de la otra parte de la relación, afecta el 
desarrollo de la relación. Snehota (2004) indica que las características y 
las condiciones de la relación no son establecidas por una sola de las 
partes, sino que se establecen a partir de la interacción entre las dos 
partes, por medio de la acumulación de episodios de intercambio regidos 
por un conjunto de normas o intereses de cada uno de los participantes. 
Cuadro 4-Elementos generadores de valor en la relación 
Dimensión Grupo Descripción Procesos 
Calidad del 
producto 
Beneficio Beneficios económicos del 
producto (Anderson et al., 
1993) o valor económico 
(Wilson y Jantrania, 1994) o 
solución central (Grönroos, 
1997b) o calidad del 
producto (Lapierre, 2000) 
que se consituyen en el eje o 
núcleo central del valor 









Beneficio Elemento no tangible que 
acompaña al producto o 
servicio en el proceso de 
intercambio que consideran 
clave Anderson et al. (1993) 
como parte del pago por el 
producto/servicio y Lapierre 
(2000) como clave del valor 
percibido por el cliente. 
Relacionados con el 
producto. 







Beneficio Beneficios que derivan de la 
reducción de tiempo en los 
procesos de la cadena de 
producción y suministro al 
mercado, lo que supone una 
fuente de ventaja competitiva 
en la relación (Wilson y 
Jantrania, 1994). 
Entrega en tiempo 
establecido. 
Flexibilidad de plazos. 
Exactitud de entrega. 
Desarrollo y test de 
productos. 
Sociales o de 
interacción 
personal 
Beneficio Beneficios basados en la 
interacción personal entre los 
colaboradores en la relación. 
Dwyer et al. (1987; Anderson 
et al. (1993; Wilson y 
Jantrania, 1994; Gwinner et 
al. (1998; y Dwyer y Tanner 
(1999) apuntan al 
componente personal y/o 
social del constructo como 
elemento de gran importancia 
en la relación. 
Comunicación.  
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Dimensión Grupo Descripción Procesos 
Know-how Beneficio Beneficios basados en el 
saber hacer y las habilidades 
de los colaboradores en el 
canal que ayudan a las 
empresas a obtener ventajas 
competitivas (Ganesan, 
1994). Consistente con la 
teoría de recursos y 
capacidades se indica que la 
tecnología y las habilidades 
son recursos clave (Dwyer, 









Sacrificio Sacrificio mayormente 
mencionado y con manifiesta 
claridad. Anderson et al. 
(1993); Grönroos (1997); 
Lapierre (2000); Cannon y 
Homburg (2001) mencionan 
éste como el mayor sacrificio. 
Variaciones en precios. 
Programas de 
reducción de coste. 
Costes de 
proceso 
Sacrificio Sacrificios variados en los que 
se incurre diferentes d eas 
reducciones de precio 
(Cannon y Homburg, 2001). 
Lapierre (2000) distingue 
entre precio y otros 
sacrificios en la relación 
mientras que Cannon y 
Homburg (2001) mencionan 
los costes de adquisición y 
costes de operación y 
procesos externos tales como 
transporte, almacenamiento y 
procesos internos como 
manipulación, mantenimiento 
y reparaciones. 





Fuente: Elaboración propia a partir de adaptación de Ulaga (2003), Ulaga y Eggert 
(2005) y Ulaga y Eggert (2006a, 2006b) 
Los beneficios que se obtienen y los sacrificios que realizan las empresas 
para mantener la relación pueden tener su origen en la relación misma o 
pueden ser consecuencia de la influencia de otras relaciones (Walter et al., 
2001), por lo que se debe tener en cuenta la existencia de un conjunto de 
costes de la relación diferenciados de los costes económicos directos 
derivados de un intercambio. La inversión necesaria a realizar por 
modificaciones de productos, los costes de oportunidad y los costes 
asociados al personal encargado de mantener y cultivar la relación deben 
ser contemplados como parte de este ámbito de análisis. Walter et al. 
(2001) señalan que para la mayoría de investigadores que se dedican al 
estudio del valor, el núcleo de sus investigaciones se centra en las 
percepciones del cliente (Anderson, 1995; Wilson y Jantrania, 1994; 
Ravald y Grönroos, 1996; Ulaga y Chacour, 2001), dando como explicación 
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a ello que el éxito de las empresas proveedoras de servicios depende 
directamente de su capacidad de ofrecer un mayor valor a sus clientes, 
comparado con la oferta de sus competidores (Anderson y Narus, 1999; 
Slater, 1997; Woodruff, 1997). 
El número de empresas relacionadas en el mismo canal, y el nivel de 
dependencia de las relaciones que mantiene cada una de las partes de la 
relación con otras empresas del canal, pueden ser factores de influencia 
respecto de cómo es percibido el valor de la relación (Van den Bulte y 
Wuyts, 2007; Palmatier, 2008). En la misma línea, podemos encontrar en 
la literatura cómo diversos investigadores han discutido la importancia de 
compartir riesgos y recompensas con el objetivo de estrechar la relación 
entre los colaboradores (Lambert et al., 1999; Mentzer et al., 2000; 
Golicic, 2007). 
Existen diferentes criterios a la hora de tratar los beneficios de la relación, 
trabajos como Sweeney y Webb (2007), diferencian entre beneficios 
psicológicos, funcionales o sociales; Barry y Terry (2008), diferencian entre 
los beneficios de la oferta principal, abastecimiento u operativos; 
Hutchinson et al. (2011) diferencian entre beneficios de producto/servicio, 
sociales y relacionados con la eficiencia. En la literatura acerca de las 
relaciones entre cliente-consumidor se han identificado los beneficios de la 
confianza, sociales y beneficios de tratamiento o trato especial (Gwinner et 
al., 1998; Patterson y Smith, 2001; Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y 
Gwinner, 2003; Park y Kim, 2003; Thao y Swiercek, 2008; Zhang, Jin et 
al., 2016b; Ruiz-Molina et al., 2017). Los beneficios de la confianza 
incluyen los factores psicológicos referidos a la menor ansiedad y la 
percepción de un riesgo inferior como resultado de la transacción. Por otro 
lado, los beneficios sociales se derivan del establecimiento de vínculos 
personales entre clientes y empleados, que implican el reconocimiento 
personal e incluso la amistad entre el cliente y el personal de la compañía 
proveedora del servicio. Por último, los beneficios de trato especial incluyen 
ventajas económicas y de personalización de servicios, tales como 
descuentos, ahorro de tiempo y servicios no disponibles para otros clientes. 
Por su parte, el coste de cambio o de finalización de una relación ha sido 
identificado como un factor que contribuye a la continuación de la relación 
comercial a largo plazo (Yanamandram y White, 2006). Morgan y Hunt 
(1994) definen los costes de cambio en términos monetarios, mientras que 
otros autores (Patterson y Smith, 2001; Spiteri y Dion, 2004; Servera-
Francés, 2005; Barry y Terry, 2008; Gil-Saura et al., 2011; Hutchinson et 
al., 2011) observan los aspectos asociados a la pérdida del bienestar al 
terminar una relación cómoda y amistosa, situando éstos en una posición 
más psicológica y estableciendo que las barreras al cambio proporcionan 
un incentivo para permanecer en una relación.  
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La revisión de la literatura ha permitido constatar la importancia de los 
beneficios obtenidos por los clientes en la relación, como incentivo para el 
mantenimiento de la misma (Dwyer et al., 1987; Morgan y Hunt, 1994; 
Rinehart et al., 2004). Mientras la empresa recibe beneficios derivados de 
la relación que de otra manera no puede recibir, su compromiso con la 
relación aumenta. Y se argumenta que el éxito de una relación comercial y 
el potencial de que ésta se convierta en un vínculo sólido dependerá de 
dichos beneficios (Cowan et al., 2015). En este sentido, existe evidencia 
tanto de la influencia de los distintos tipos de beneficios relacionales, como 
de los sacrificios o costes en el valor percibido por el cliente en su relación 
con el principal proveedor (Ulaga y Eggert, 2005; Barry y Terry, 2008; Gil-
Saura et al., 2011; Hutchinson et al., 2011), aunque no muestran 
resultados concluyentes. 
En el Cuadro 5 se exponen diferentes estudios en los que se señalan las 
fuentes de valor a partir de los beneficios y sacrificios realizados en el 
mantenimiento de la relación. 
Cuadro 5-Beneficios, sacrificios y fuentes de valor 




    Resultado; 
Experiencia; Acción. 
Anderson et al. 
(1993); Anderson y 
Narus (1999) 
Económicos; 
Técnicos; De servicio; 
Sociales. 
Precio.   











    






































    
Capítulo 1. Marco teórico para el estudio de la perspectiva relacional en el canal de … 
/53 
Autor/es Beneficios Sacrificios Fuente de valor 
Slater y Narver 
(2000) 
Calidad de producto; 
Habilidades para el 









Lapierre (2000) Relativos al producto; 
Relativos al servicio; 
Relativos a la 
relación. 
Precio; Sacrificios 
de la relación. 
Productos o 
servicios 
relacionados con la 
relación. 
Cannon y Homburg 
(2001) 







Walter et al. 
(2001) 
Directos: p.ej. 
calidad, volumen y 
seguridad; Indirectos: 
p.ej. mercado, 
innovación, acceso y 






Eggert y Ulaga 
(2002) 
Calidad del producto; 
Soporte del servicio; 
Interacción personal;  





Möller y Törrönen 
(2003) 








Orientación al cliente. 
Precio.   




    





tiempo a mercado; 
Sociales. 
Precio; Costes del 
proceso. 
  
Ulaga y Eggert 
(2006b) 
Calidad del producto; 
Resultados de la 
entrega; Soporte; 











    Técnica; Funcional; 
Temporal 
Espacial. 
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Autor/es Beneficios Sacrificios Fuente de valor 
Barry y Terry 
(2008) 
Resultado del trabajo; 






Coste de cambio; 













Pago; Erosión de 
capacidad; 
























Coste de cambio. Funciones directas; 
Funciones 
indirectas. 
Biggemann y Buttle 
(2012) 





más; Inteligencia de 
mercado, generación 
de ideas, innovación; 
Planificación; Redes 
organizacionales. 





Faroughian et al. 
(2012) 
Adquisición; 
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Autor/es Beneficios Sacrificios Fuente de valor 
Servera-Francés et 
al. (2013) 







Ruiz-Molina et al. 
(2015) 
Beneficios de la 
confianza; Beneficios 
sociales y Beneficios 
de trato especial. 
  
Ruiz (2016) Calidad de producto; 










de cambio; Coste 










Beneficios de la 
confianza; Beneficios 
sociales y Beneficios 
de trato especial. 
  
Fuente: Elaboración propia a partir de Ruiz (2016) 
Ryssel et al. (2004) agrupan la dimensión del beneficio en dos categorías 
a partir de un criterio basado en la naturaleza del beneficio y así indica que 
son beneficios directos los elementos que generan valor de forma inmediata 
y en este grupo incluye los beneficios económicos y el volumen de negocio 
(aquellos que generan valor percibido); y los beneficios indirectos donde se 
agrupan los elementos que son obtenidos a lo largo del tiempo y que por 
ello son mucho más complejos de estimar en volumen. Aquí Ryssel et al. 
(2004) incluyen la innovación y el acceso a nuevos mercados. Se puede 
observar que, bajo esta perspectiva, el tiempo vuelve a tomar una gran 
importancia diferenciando el corto del largo plazo e incluyendo la parte más 
intangible del valor de la relación en esos beneficios indirectos (Brashear et 
al., 2011). 
Después de haber revisado las anteriores aportaciones al estudio del valor 
de la relación y a pesar de la existencia de suficiente evidencia que señala 
la importancia de este concepto, el estudio de este constructo aún 
permanece en una fase inicial de desarrollo. La anterior afirmación 
responde a dos elementos principales. Por una parte, desde la perspectiva 
conceptual, existe una escasez de estudios que se aproximen a la 
identificación de las dimensiones teóricas del concepto; y, por otra parte, 
desde la perspectiva metodológica, no existen escalas suficientemente 
validadas que permitan una medición fiable del concepto. En términos de 
gestión, se señala la necesidad de desarrollar investigaciones que 
profundicen en la naturaleza de esta variable, debido a su importancia y 
gran incidencia en el desarrollo de estrategias de diferenciación (Ulaga y 
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Eggert, 2006b). En esta línea, tal y como señalan Lindgreen et al. (2006), 
la generación de valor es el objetivo principal de las relaciones entre 
proveedores y clientes, por lo que debe ser considerado un elemento 
fundamental para la definición de estrategias de marketing. 
1.2.2. Innovación relacional como elemento generador de 
valor 
Al igual que los beneficios y los sacrificios, de los cuales hemos conocido su 
aportación como fuente de valor, abordamos ahora el concepto de 
innovación relacional que, como indican Ritter y Walter (2012), es un 
elemento de optimización del valor relacional de forma indirecta y no ha sido 
tratado con la suficiente atención hasta el momento como para alcanzar un 
consenso (Ruiz-Molina et al., 2017). Existe confusión sobre su dominio 
(Musso, 2010; Djellal et al., 2013; Carlborg et al., 2014; Djellal y Gallouj, 
2016) resultando muy complejo la precisión en su operativización y medida 
(Wittell et al., 2015), aun siendo un concepto que puede ayudar a obtener 
ventajas competitivas (Pantano, 2014) y contribuir a la mejora de las 
relaciones entre las empresas (Fuentes et al., 2016). Como concepto, la 
innovación es incorporar novedades en algunos de los ámbitos (Dupuis, 
1998) para los cuáles se adopta, constituyéndose una nueva (Drucker, 
2015) o no tan nueva (Drucker, 1994; 2005) aplicación del conocimiento 
para producir nuevo conocimiento. El concepto de innovación relacional 
(Djellal y Gallouj, 2001), como una extensión de este concepto global, y su 
generación debe permitir el establecimiento de relaciones por parte de una 
empresa en particular con sus colaboradores, con el objetivo de obtener 
una mayor eficiencia en las actividades realizadas en el canal y debe ser 
contemplada como un subconjunto de la denominada innovación 
organizacional. Esta mayor eficiencia en el ámbito de los servicios, puede 
materializar la innovación de formas diferenciadas. Para Den Hertog et al. 
(2003) la innovación puede ser materializada de una forma tecnológica o 
no tecnológica. Gallouj y Savona (2009) indican la existencia de tres 
aproximaciones al concepto de innovación en el área de servicios: una 
aproximación tecnológica, una aproximación orientada al proceso del 
servicio y una aproximación que integra las anteriores, mientras que Djellal 
y Gallouj (2010) consideran tres dimensiones principales: innovación de 
productos/servicios (tanto tangibles como intangibles) incluyendo el empleo 
en servicios como un elemento esencial (Djellal y Gallouj, 2007),  
innovación de procesos (por ejemplo, sistemas técnicos o métodos de 
consultores en el que se desarrollan las actividades), y la innovación 
relacional externa; estas dimensiones permiten estar de acuerdo con Oke 
(2007) quien analiza los diferentes tipos de innovación en el área de los 
servicios y afirman que el ámbito de los servicios es uno en los que mayor 
desarrollo ha tenido y donde desde la literatura se han generado estudios 
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con el objetivo de identificar iniciativas que a través de la innovación pudieran 
vincular a los miembros del canal de distribución (Ganesan et al., 2009; Hu 
y Zhao, 2010; Ritter y Walter, 2012; Sansone y Colamatteo, 2017) 
mostrándose el carácter interrelacionado de la innovación en los servicios, 
donde el cambio en una dimensión, como por ejemplo la aparición de una 
nueva tecnología, afectará necesariamente a otros aspectos del servicio o 
nuevos conocimientos, habilidades y procesos (Den Hertog, 2000).  
De forma cuasi omnipresente en todos los procesos de innovación, la 
tecnología y su alta intensidad de aplicación y desarrollo, se contempla 
como el vehículo que ha permitido obtener esa mayor eficiencia en las 
organizaciones, y en consecuencia en la relación entre las mismas, y 
derivada de ello surge una mayor competitividad de las empresas existentes 
en el canal (Musso, 2010). No obstante, en un mercado en continuo 
desarrollo tanto estructuralmente como en estrategias y en el que se 
producen procesos de desintermediación, reintermediación, multicanalidad 
y aparición de nuevos roles y especializaciones, la innovación relacional en 
el canal comienza a ser un proceso complejo, multiorganizacional y 
multidisciplinar que requiere de la interacción de los colaboradores en el 
canal (Ganesan et al., 2009).  
Como señalábamos, el estudio de la innovación en el marco de las 
relaciones y por extensión de los servicios, es relativamente nuevo y existen 
todavía ciertos desacuerdos y ambigüedades tanto a nivel conceptual 
(innovación en procesos, innovación tecnológica, innovación en relaciones, 
innovación relacional, innovación en servicios) como empírico (Wood et al., 
2008; Musso, 2010; Djellal et al., 2013), existiendo un debate entre 
diferentes aproximaciones para el tratamiento de la innovación en el servicio 
(Drejer, 2004). El enfoque para analizar el impacto de la tecnología en la 
innovación en el servicio no debería circunscribir dicha innovación a la 
acumulación de diferentes innovaciones tecnológicas y/o de proceso, sino 
a cómo influye ésta en la generación de valor y en una sustancial mejoría 
de las relaciones entre todos los públicos implicados, tanto internos como 
externos (Fuentes-Blasco et al., 2016), lo que se ha venido en denominar 
la “innovación en mercado” (Cardinali, 2003). 
Ganesan et al. (2009) diferencian entre innovaciones en la oferta y en los 
procesos, mientras que Castaldo (2001) y Cardinali (2003) distinguen 
entre innovación basada en tecnología e innovación basada en el mercado, 
separando esta última entre demanda y competencia. Musso (2010) 
identifica tres niveles de innovación referida a diferentes áreas de la 
empresa: (1) las innovaciones que afectan a la parte tecnológica, (2) las 
que afectan a la parte relacional y (3) las que afectan a la parte estructural.  
En referencia a los canales de comercialización, el concepto de innovación 
relacional debe contemplarse tanto como una actividad estratégica para las 
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compañías proveedoras y los distribuidores que les permitirá adquirir una 
ventaja competitiva a lo largo del canal de distribución, y como un cambio 
de la función económica en la empresa y en los sistemas de distribución 
(Gil-Saura et al., 2014a; 2014b). En ambos casos, la innovación viene de 
las decisiones de las empresas del canal en cuanto a la relación mantenida. 
Esto origina innovaciones centradas cada vez más en la red vertical, más 
que en las empresas individuales (Musso, 2010) lo que permite crear 
nuevas experiencias o soluciones de servicio que crean valor para los 
colaboradores (Den Hertog et al., 2010), permitiendo la creación de 
procesos sistemáticos y organizados que identifiquen y ejecuten esas 
soluciones (Yeh, 2015). 
Aunque la mayoría de los estudios que analizan la innovación en el marco 
de las relaciones entre proveedor y cliente, se enfocan sobre la innovación 
tecnológica y su relación con el proceso de fabricación y/o manipulación de 
producto (Drejer, 2004), los procesos y soluciones antes referidos también 
podemos encontrarlos en la creación de nuevos productos y servicios, 
nuevas ideas de marketing, nuevos sistemas que permitan a la empresa 
operar de forma diferente pero mucho más rentable (Pinchot y Pellman, 
1999; Townsend, 2010) y como indica Lagnevick (2003), siempre 
teniendo en cuenta que sólo es innovación cuando es percibida por el 
cliente.  
Concretamente en el contexto del comercio minorista, el estudio de la 
innovación en servicios ha recibido menos atención que en otros sectores 
económicos (Renko y Druzijanic, 2014; Hristov y Reynolds, 2015). Las 
aproximaciones empíricas realizadas en el ámbito de la colaboración entre 
empresas son de tipo cualitativo (p.ej. Kronborg et al., 2013; Reynolds et 
al., 2007; Beckeman y Olsson, 2011; Hristov y Reynolds, 2015), en la 
búsqueda de una exploración del concepto en sí mismo, por lo que son 
necesarias más evidencias empíricas que permitan profundizar sobre el 
mismo. En estos estudios, se analiza tanto la innovación estructural, como 
la relacional y la tecnológica (Musso, 2010) y se detectan áreas de 
desarrollo de la misma. Shankar et al. (2011) propone analizar diferentes 
áreas de innovación en los minoristas, como la tecnología, la multicanalidad, 
la atmósfera de la superficie de venta, el merchandising del establecimiento, 
la gestión y organización de las categorías en los lineales entre otras, 
mientras que Hristov y Reynolds (2015) destacan la innovación en los 
formatos comerciales, en el desarrollo de productos, en el envasado, en 
precios, en promoción o en logística.  
Esta variedad de tipologías dificulta el análisis de la innovación relacional 
aplicada en las empresas. Desde la perspectiva relacional se han 
identificado algunas aplicaciones que no siendo innovadoras en sí mismas -
en la medida en que ya se han desarrollado y difundido ampliamente-, 
representan áreas en las que las empresas pueden desarrollar nuevas 
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soluciones, como el surtido de productos éticos y socialmente 
responsables, los programas de fidelización, y las iniciativas encaminadas 
a garantizar la sostenibilidad medioambiental del establecimiento (Ganesan 
et al., 2009; Musso, 2010), y sin descartar tampoco, aquellas 
innovaciones que pueden ayudar desarrollando relaciones de dependencia 
tecnológica entre organizaciones y que se manifiesten como barreras de 
salida que dificulten el cambio a otras alternativas (Fernández, 2003). Por 
todo ello siguen siendo todavía escasas las propuestas de medición de esta 
variable (p.ej. Homburg et al., 2002). 
1.3. La tecnología de la información en el desarrollo 
de las relaciones en el canal 
Desde la aparición del término (Leavitt y Whisler, 1985 cit. en Brady et al., 
2002) y particularmente en el contexto del marketing, la tecnología de la 
información ha sido vista desde varias perspectivas: como un elemento 
social, como un elemento proveedor de información, como la 
infraestructura de hardware y software y, por último, como un sistema y 
proceso de negocio que aportan valor al conjunto de la empresa (Vargas et 
al., 2003). Es esta última perspectiva la que retenemos en este epígrafe, 
aunque sin olvidar los anteriores, ya que será en este contexto en el que la 
tecnología de la información desarrolla sus funcionalidades como canal de 
marketing interactivo, como medio de comunicación o promoción y como 
herramienta de marketing relacional (Brady et al., 2002). Tong (2008) 
corrobora esta definición del dominio y alcance de la tecnología de la 
información (TI) y determina sus componentes indicando que el hardware y 
el software, junto con el personal que lo trabaja y los sistemas de 
información, permiten la comunicación y transmisión de esos datos entre 
los componentes de la relación. Brady et al. (2002) acuñan el término 
MarkITing para reflejar el amplio espacio ocupado por la tecnología en las 
nuevas prácticas de marketing y Melville et al. (2004), junto con Stump y 
Sriram (1997) aportan al concepto de tecnología de la información el punto 
de vista finalista, que la entiende como una herramienta para la resolución 
de problemas de gestión de la información pero también para la creación 
de valor entre las partes que se comunican, elemento éste que como 
hemos indicado será fundamental en nuestro trabajo. 
Muchas estrategias en el marketing de relaciones, particularmente en la 
relación con los consumidores, aunque también con los proveedores, han 
reclamado un uso extensivo de las tecnologías de la información. Así, por 
ejemplo, Peppers et al. (1999) señalan que el uso de bases de datos, 
almacenes de datos, integración de sistemas, automatización de la fuerza 
de ventas, desarrollo de sitios web, creación de centros de llamada y de 
recepción de llamadas para asistencia, entre otras tecnologías, tendrán 
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grandes potencialidades de seguir desarrollándose en los próximos años, 
continuando su proceso de incorporación progresiva y popularización. Estas 
nuevas tecnologías han provisto a las relaciones de mayores “enlaces entre 
el consumidor y la empresa, incluyendo interacciones asíncronas y 
síncronas, ampliando el espacio de comunicación, aumentando el papel de 
las tecnologías de la información en el mantenimiento de las relaciones” 
(Brady et al., 2008: 109). 
1.3.1. Las tecnologías de la información y la comunicación 
El incremento en el uso de las tecnologías de la información ha sido 
potenciado por la llegada del marketing relacional en los 90 (Gummesson, 
1987, 1998 y 2002; Webster, 1992; Grönroos, 1997a) e integrado en 
el marco de las prácticas de marketing contemporáneo (Coviello et al., 
1997; Brady et al., 2002; Brady et al., 2008) las cuales sugieren una 
aproximación plural al incorporar acciones de marketing en dos sentidos, 
transaccionales y relacionales, evidenciándose la necesidad de ajustar en el 
marco de la relación el uso de estas tecnologías (Tong et al., 2008; Richey 
et al., 2008; Renko y Druzijanic, 2014; Pantano, 2014; Ruiz, 2016). 
Muchas de las estrategias de marketing relacional y particularmente en el 
mercado de consumidores, claman por el uso extensivo de la tecnología. 
Peppers et al. (1999) indican que el marketing relacional requiere una 
absoluta demanda de tecnología, pues es necesaria para poder diseñar 
bancos de datos y bases de datos relacionales que integren sistemas de 
información y/o cuadros de mando, personalicen la información, ayuden a 
segmentar, favorezcan la creación de sitios web, así como el desarrollo de 
centros de telemarketing, la automatización de la fuerza de ventas y otras 
muchas aplicaciones. Estos desarrollos en aplicaciones basadas en 
tecnología mejoran el flujo de información en el proceso relacional entre 
proveedor y cliente o entre cliente y consumidor, permitiendo el desarrollo 
de procesos comunicativos de tipo síncrono o asíncrono y un procesamiento 
de información permanente y más rápido, demostrando que el papel de la 
tecnología de la información es crucial (Brady et al., 2002). 
Sin embargo, nuestra conceptualización trata de ir más allá y no quedar 
solamente en los recursos que aporta la tecnología, sino que queremos 
contemplar también los medios que se utilizan para facilitar el objetivo de 
mejora en la comunicación. Aunque no hay una definición clara de lo que 
son las tecnologías de la información y cuáles son sus funcionalidades, dado 
que están en constante evolución y crecimiento, una descripción básica 
sería aquella que caracteriza a las TIC como cualquier tecnología que 
permita la distribución de información comunicando a dos o más partes, 
captando, procesando y transmitiendo la misma entre los elementos 
relacionados (Apulu y Latham, 2011). Como indican Ashrafi y Murtaza 
(2008), esta definición permite incluir dentro de las TIC todos aquellos 
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elementos de proceso por los que fluye la información, sean éstos 
dispositivos de escritorio, dispositivos móviles, ordenadores, programas, 
sistemas de información, sistemas de almacenamiento, bases de datos, 
redes o sistemas de seguridad. Ryssel et al. (2004: 198) indican que en 
las TIC se engloban “todas las formas de la tecnología utilizadas para crear, 
capturar, gestionar, comunicarse, intercambiar, presentar, y utilizar la 
información en sus diversos formatos (datos comerciales, conversaciones 
de voz, imágenes fijas, películas, presentaciones multimedia)".  
De este modo, la implantación y desarrollo de las TIC en las empresas se 
ha consolidado en los últimos años como una inversión estratégica a largo 
plazo que permite obtener ventajas competitivas (Manetti, 2001; Bruque 
et al., 2003) y a la que debemos contemplar como un elemento más del 
proceso innovador en la empresa. Chesbrough y Crowther (2006) indican 
que la adopción de las TIC en la empresa se produce como el resultado de 
un contexto de innovación, y es por ello que está dirigida a la obtención de 
mayores economías de escala, lo que a su vez llevaría a la empresa a un 
mejor resultado económico (Peters, 1997; Corsten y Kumar, 2005). Las 
TIC producen resultados en la empresa mejorando la eficiencia y eficacia de 
la organización (Chesbrough, 2003, 2010; Dogson et al., 2006; 
Vanhaverbeke, 2006; Chesbrough y Crowther, 2006; Fleming y 
Waguespack, 2007) orientándose a procesos de transacción e intercambio 
más efectivos y eficientes (Leek et al., 2003; Tanis y Postmes, 2003; 
Ryssel et al., 2004) y haciendo a la organización más competitiva (Fulantelli 
y Allegra, 2003).  
Otras aportaciones que se relacionan también con la consecución de 
eficiencia y efectividad, especifican más el proceso a través del cual se 
obtiene la ganancia; en este contexto Brynjolfson y Hitt (2000), Melville et 
al. (2004) y Ray et al. (2005) dirigen su atención hacia la comunicación o 
la prestación del servicio; Adeosun et al. (2008) lo hacen hacia el 
management estratégico y la toma de decisiones que a su vez determina el 
acceso a la información y la transmisión de la misma en forma de 
comunicación. En cuanto al aumento de competitividad, Apulu y Latham 
(2011) indican que el uso eficiente de las TIC permite el establecimiento o 
generación de barreras de entrada, mientras que Nakajima (2002) indica 
que el uso de las TIC permite a la empresa conocer mejor las tendencias y 
cambios en las preferencias de los clientes, pudiendo por tanto anticipar 
sus decisiones para la adaptación de los procesos a las mismas. 
Para obtener estas ventajas, la organización debe adoptar esas tecnologías 
e incorporarlas mediante el denominado proceso de aceptación de la 
tecnología conocido por TAM3 (Davis, 1989). Este modelo está basado en 
la confluencia de dos factores que condicionan la aceptación. Por un lado, 
                                   
3 TAM Technology Acceptance Model. 
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la facilidad de uso de la tecnología, expresada por medio del ahorro de 
esfuerzo en la realización de la tarea, lo que aumenta la eficiencia y eficacia 
en la realización de la misma, y por otro la utilidad percibida en el uso de la 
misma, expresada en la conciencia de que el uso de esa tecnología será 
beneficioso para el desarrollo de determinadas funciones.  
El modelo TAM reajusta los componentes de la teoría de la acción razonada 
de Ajzen y Fishbein (1977), modelo de carácter general que relaciona las 
actitudes con las convicciones, con la presión social, las intenciones y la 
conducta, y que puede ser aplicado al uso y desarrollo de la tecnología. No 
existe acuerdo acerca de su aplicabilidad general en todos los contextos, 
habiendo recibido tantos apoyos como críticas dado que, si bien su sencillez 
lo hace fácilmente comprensible y aplicable, al mismo tiempo resulta 
excesivamente simplista. Granstrand et al. (1997) señalan que, sobre la 
diversificación tecnológica y la aceptación de la tecnología influyen tres 
fuerzas que convergen en el proceso: (1) los cambios en la cadena de 
aprovisionamiento derivados de nuevas posibilidades de coordinación de 
procesos; (2) el esfuerzo para mantener la tecnología ya existente y (3) las 
oportunidades de innovación con la introducción de nuevas tecnologías que 
aporten mejores resultados y novedosas funcionalidades. Todo ello 
convierte a las TIC en un elemento con una gran capacidad potencial de 
generación de ventajas competitivas. 
Diferentes trabajos categorizan las TIC desde la teoría de los recursos y 
capacidades de la empresa. Así, Kim et al. (2011) proponen tres elementos 
clave en esta consideración:  
(1) la gestión de las TIC; entendida como la habilidad de los recursos 
humanos de la empresa para poder estructurar procesos 
empresariales y transformarlos en valor de negocio (Peppard, 
2007), e integrar esos procesos de forma electrónica a través de 
sistemas de información inter-organizacionales (Wang et al., 2006);  
(2) la experiencia de los recursos humanos de la empresa con las TIC; 
Lee et al. (1995) define la experiencia personal de las TIC como la 
habilidad y el conocimiento adquirido por los recursos humanos de la 
empresa, que permiten ejercer la gestión del negocio y áreas 
relacionales de forma efectiva;  
(3) la escalabilidad y flexibilidad de la infraestructura de las TIC; la 
empresa que dispone de una infraestructura de TIC flexible puede 
tomar ventaja para ejercer estrategias de negocio basadas en 
ventajas competitivas adquiridas a partir de la adecuación de la 
estructura de TIC a los cambios del sector y de la organización 
suponiendo un activo de valor de negocio (Rockart et al., 1996; 
Bharadwaj, 2000). 
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Esta aceptación de la tecnología como una capacidad en la empresa, es la 
que convierte a la misma en un activo estratégico (Mata et al., 1995; 
Bharadwaj, 2000; Caldeira y Ward, 2003; Peppard y Ward, 2004; Wade 
y Hulland, 2004; Bhatt y Grover, 2005; Oh y Pinsonneault, 2007) capaz 
de otorgar una ventaja competitiva (Amit y Schoemaker, 1993; 
Kraaijenbrink et al., 2010) constituyéndose como una capacidad dinámica 
de la empresa. Teece et al. (1997: 516) consideraron que estas 
capacidades “son la habilidad de la empresa de integrar, construir y 
reconfigurar competencias internas y externas para responder 
rápidamente a los entornos cambiantes” adaptando la estructura de la 
empresa y sus procesos organizacionales para responder a nuevas 
oportunidades (Fan et al., 2004). 
1.3.2. Las TIC en la empresa minorista 
Si en el epígrafe anterior hemos revisado la conceptualización de las TIC, 
en éste queremos centrar nuestro enfoque en la implementación de esas 
TIC en el marco de las relaciones entre empresas en el canal de 
distribución, y en concreto la relación entre el cliente (minorista) con el 
proveedor y la generación de valor en esa relación. Como indican Ruiz-
Molina et al. (2016) “la clave no está tanto en la implementación de TIC, 
sino en su uso para la mejora de la gestión y las relaciones entre los 
miembros del canal, aunque haya factores que pueden condicionar su 
incorporación, como ya ha ocurrido en determinados sectores 
empresariales” (p.ej. Bassellier et al., 2003; Premkumar, 2003; Rodríguez 
del Bosque et al., 2009; Nguyen, 2009;).  
Tong et al. (2008) indican que el modo en el que la tecnología ha sido 
implantada en la relación, permite mantener la igualdad entre las 
organizaciones. En el canal de comercialización, la difusión del uso de las 
tecnologías de la información y de la comunicación (TIC) ha supuesto un 
profundo cambio en un número cada vez mayor de áreas de negocio de la 
empresa, tales como el procesamiento de pedidos, la gestión de 
existencias, el almacenamiento, el transporte y el servicio al cliente, y se ha 
señalado que su utilización se constituye como una importante fuente de 
ventajas competitivas en el sentido de reducir costes operativos y de 
recursos humanos, incrementar el valor añadido de los productos y 
servicios ofrecidos, mejorar la experiencia del cliente (Herrero y San Martín, 
2013; Bowerson y Daugherty, 1995), la reducción de costes, el aumento 
en la satisfacción del cliente, el aumento de la cuota de mercado, el 
rendimiento de los empleados, la eficiencia operativa, así como el logro de 
ventajas competitivas (Bilgihan, 2012; Gil-Saura et al., 2014b). Sin 
embargo, como señala Berry (2001) “la tecnología puede ayudar a 
cualquier empresa para operar de forma más efectiva, pero muchos nuevos 
avances son todavía poco entendidos y, en cualquier caso, el retailing no 
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puede reducirse a herramientas y técnicas”. Dado que la importancia de la 
implantación de la TIC es la generación de valor, y que este valor se 
consigue por medio de la innovación en procesos de gestión y producción, 
no será tan relevante para nuestro trabajo la cuantificación objetiva del uso 
de la TIC, sino analizar el impacto que la implantación de la misma tiene en 
la relación entre empresas en todos los sentidos del canal, tanto en 
horizontal como en vertical.  
Existe la creencia en algunos profesionales de las TIC, que un uso extensivo 
de tecnología siempre ayuda al desarrollo de la empresa y a crear valor 
fortaleciendo las relaciones entre empresas (Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2009; 
Fuentes et al., 2016 y 2017) mediante el aumento de sus beneficios y 
disminuyendo sus sacrificios/costes (Marcussen, 1996; Ganesan et al., 
2009; Gil-Saura et al., 2010; Beckeman y Olsson, 2011; Ruiz-Molina et 
al., 2017), aunque Gremler y Gwinner (2000) indican que éstas también 
pueden llegar a entorpecer, o influir de forma negativa en la relación. Sin 
embargo, es relevante considerar, como indican Sethuraman y 
Parasuraman (2005), que la “buena” tecnología es la tecnología “apropiada” 
al cliente, lo que implica que las empresas sólo deben adoptar aquellas 
tecnologías que se ajustan a las direcciones estratégicas específicas 
perseguidas por la empresa y en los niveles adecuados. En este sentido, 
Palmer y Markus (2000) encuentran más apoyo a la opinión de los 
académicos que a la de los profesionales, considerando que con niveles 
iniciales bajos de tecnología, la implementación de nuevas tecnologías 
mejora el rendimiento, mientras que con altos niveles tecnológicos no se 
observa este tipo de mejora. 
El análisis de las prácticas de los distribuidores más relevantes en el sector 
minorista, revela que la capacidad del distribuidor de construir y defender 
una posición competitiva en el mercado, depende en gran medida de su 
capacidad de realizar inversiones y de utilizar la información (Weber y 
Kantamneni, 2002). Es en este contexto donde Buxmann y Gebauer (1999) 
consideran la tecnología de la información uno de los factores clave del éxito 
en una organización. La tecnología abre nuevas oportunidades para el 
minorista, destacando entre éstas la posibilidad de establecer relaciones 
con el consumidor y con el proveedor a través de múltiples canales. En el 
campo del comercio minorista, los estudios señalan que las empresas se 
coordinan de una forma más eficiente cuando existe un buen ajuste 
tecnológico (Richey et al., 2008), lo que conduce a compatibilizar procesos, 
y es ahí donde las relaciones podrán generar mayores beneficios (Vize et 
al., 2013). Sin embargo, no hay oportunidad sin amenaza y por ello este 
entorno da la posibilidad al distribuidor online y offline para afrontar nuevos 
desafíos y alcanzar a nuevos clientes (Brynjolfsson et al., 2013).  
En los dos siguientes epígrafes se analizan, por un lado, las relaciones del 
minorista con sus clientes/consumidores desde el punto de vista del uso 
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de las TIC y sus efectos en el canal, y en el siguiente, la relación del 
minorista con los proveedores. 
1.3.3. Las TIC y las relaciones del minorista con el consumidor 
La continuada evolución y modificación en las necesidades de los clientes, 
junto con el avance en la tecnología para satisfacer dichas necesidades, y 
la irrupción de nuevas formas de concebir la gestión en las organizaciones, 
permite que las empresas de distribución se enfrenten con un entorno 
cambiante (Porter, 2008) en el cual, la orientación al cliente, la innovación 
y la gestión del encuentro del servicio, han sido señalados en muchas 
ocasiones como factores clave para el éxito de las empresas de servicios 
(Zhang, Watson et al., 2016a). Las nuevas formas de enfrentar la gestión 
de la prestación del servicio innovando en diferentes aspectos del mismo, 
como por ejemplo la apertura de nuevos canales de interacción con el 
consumidor; una nueva forma de entrega y/o recogida de mercancía; 
nuevas formas de gestionar la innovación en el servicio como la introducción 
de tecnologías para la gestión de clientes, para la gestión integral del 
negocio, o para la mejora de la rapidez en la respuesta a las necesidades 
del cliente; la introducción de códigos universales de producto; medios de 
pago a través de las TIC y tecnologías orientadas al autoservicio (Gil-Saura 
et al., 2016), etc., han permitido, junto con el revolucionario crecimiento 
de la capacidad de los individuos y organizaciones para generar datos, que 
la información se haya constituido en un elemento estratégico de gestión, 
al igual que el propio producto o servicio (Bhatt y Emdad, 2001). 
Estas aplicaciones con un alto contenido de TIC, ofrecen una serie de 
ventajas competitivas a la tienda, en términos de ahorro de tiempo, ahorro 
de gastos de personal, fiabilidad, exactitud, reducción de errores, mejora 
en la gestión del inventario y mejora de la productividad, entre otras (Ellram 
et al., 1989) y permiten ahorrar tiempo de compra (Messinger y 
Narasimhan, 1997), gestionándola de modo más eficiente y contribuyendo 
a desarrollar una experiencia de compra diferente, al igual que pueden 
contribuir en la creación de un encuentro de servicio que favorezca la 
imagen del establecimiento. Estos elementos aportan tangibilidad al servicio 
prestado por el minorista, lo cual permite que el consumidor obtenga 
conclusiones de carácter positivo en el consumo del servicio (Bäckström y 
Johansson, 2006) presentándose como elementos suficientes para 
mejorar la competitividad de la empresa. Esta mejora en la competitividad, 
permite a la empresa aumentar su capacidad de operación y gestión, al 
tiempo que reduce los costes, con lo que se establece la situación adecuada 
para la creación de valor (Servera-Francés y Gil-Saura, 2008).  
Es por todo ello, que las TIC son cruciales para el buen funcionamiento de 
la empresa pues influyen de forma positiva sobre la calidad de servicio (Gil-
Saura et al., 2008a) y mejoran la eficacia de los procesos internos de la 
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empresa, algo que finalmente repercutirá positivamente en un mejor 
servicio al cliente (Ranchhod et al., 2002). También se ha señalado como 
beneficio de las TIC la mejora en el servicio al cliente, al disminuir los 
tiempos para atender a los mismos y al poder ofrecerles mayor información 
y más actualizada (Jones y Beatty, 1996; Droge y Germain, 2000; Bhatt, 
2001), así como un mejor ajuste de la publicidad o actividades de marketing 
a los requerimientos de los clientes (Bhatt, 2001). Por otra parte, en el 
contexto del comercio minorista, se ha señalado que las innovaciones 
basadas en la tecnología pueden, en última instancia, mejorar el valor 
percibido por el cliente a través de un mejor surtido y de precios más bajos, 
gracias a una mayor eficiencia en los procesos internos del establecimiento 
(Ganesan et al., 2009). Por último, todos estos efectos conectados entre 
sí y dado que influyen sobre la mejora de la información y la comunicación, 
tendrán un efecto sobre la notoriedad e imagen de la organización (Servera-
Francés y Gil-Saura, 2008). Desde el punto de vista del 
cliente/consumidor, las TIC permiten mejorar el servicio (Lowson, 2001; 
Gil-Saura et al., 2008a), economizando su tiempo de compra al poder 
disponer de un mayor surtido y tener así la posibilidad de realizar sus 
compras en un único viaje (Messinger y Narasimhan, 1997).  
Sin embargo, no hay una seguridad en que la aplicación de TIC en el proceso 
de negocio sea una garantía de éxito. Sethuraman y Parasuraman (2005) 
alertan de la posibilidad que una gran inversión en tecnología no obtenga 
los resultados esperados, e indican que un estudio del impacto sobre el 
cliente y la empresa en el uso de la misma es esencial. Weinstein (2002) 
y Obal y Lancioni (2013) argumentan que se debe considerar la influencia 
de las TIC desde el punto de vista del cliente, del mismo modo que Pantano 
y Viassone (2014) y Peñates (2014) indican que debe hacerse desde el 
punto de vista de la empresa. La combinación de ambas perspectivas dará 
la justa medida del efecto de las TIC en el conjunto de la prestación del 
servicio. 
En el ámbito del comercio minorista, se han desarrollado numerosas 
aplicaciones de las TIC en diferentes aspectos de la organización y gestión 
del negocio (Ellram et al., 1989; Lowson, 2001; Weber y Kantamneni, 
2002; Jones et al., 2005; Liljander et al., 2006; Musso, 2010; ONTSI4, 
2014, 2016; Renko y Druzijanic, 2014), que pueden ser clasificadas 
atendiendo a sus objetivos en los grupos que se reflejan en el Cuadro 6. 
Así, el consumidor requiere mayor contacto con el personal de venta para 
ciertas categorías de producto de compra menos frecuente, como por 
ejemplo los electrodomésticos, mientras que valora en mayor medida los 
apoyos técnicos que le facilitan la automatización de procesos y el ahorro 
                                   
4 Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información. 
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de tiempo para los bienes de uso frecuente como son los productos de 
alimentación.  
En general, estas aplicaciones permiten a la empresa comercial mejorar su 
organización interna, sus procesos de negocio y la comunicación con sus 
proveedores y clientes, así como ahorrar costes en los procesos de gestión 
y comunicación del comercio y ofrecer nuevos productos y servicios (ONTSI, 
2006, 2008).  
Cuadro 6-Objetivos de las aplicaciones de las TIC 
Elemento de tecnología Descripción 
Gestión de productos y surtidos gestión por categorías y marcas del distribuidor, 
tecnologías para customizar o personalizar el 
producto, etiquetas electrónicas, etc. 
Comunicación herramienta para la gestión de clientes (crm o 
customer relationship management), tarjeta 
fidelidad o tarjeta lealtad o tarjeta cliente, trade 
marketing, página web del minorista en continua 
actualización, aplicaciones para teléfonos móviles, 
actividad en redes sociales, etc. 
Distribución física y logística sistema informatizado de gestión del reparto a 
domicilio, click-and-collect, etc. 
Precio sistemas dinámicos de fijación de precios 
basados en displays digitales que muestran el 
precio del artículo de forma cambiante 
asumiendo información reportada a partir de 
sistemas integrados. 
Gestión de pagos cajas de autopago, pago con tarjeta propia del 
establecimiento, pago a través de teléfono móvil, 
etc. 
Conectividad red de conexión a internet inalámbrica (wi-fi), 
quioscos multimedia, etc. 
Fuente: Ruiz-Molina et al. (2016) 
Adicionalmente, se ha resaltado el hecho de que el uso de aplicaciones 
tecnológicas puede integrar al cliente y hacer que éste sienta más 
satisfactorio su encuentro de servicio, aunque al mismo tiempo en cierto 
grupo de clientes, puede generar un sentimiento de aislamiento, de falta de 
control o de ineptitud (Mick y Fournier, 1998; Chih-Hung Wang, 2012). 
Así, se ha destacado que la tecnología puede ser fuente de satisfacción o 
de insatisfacción en función de la naturaleza de la actitud del cliente hacia 
la tecnología (Parasuraman y Colby, 2001; Walker et al., 2002) y/o de la 
respuesta del empleado (Meuter et al., 2000; Bitner, 2001; Bitner et al., 
2002) al uso de la misma. Para los trabajadores empleados de la 
organización minorista, la percepción de la utilidad y facilidad de uso de la 
tecnología son factores que resultan fundamentales para la utilización por 
parte de los clientes de las TIC implantadas (Lewis y Loker, 2014).  
Sin embargo, no todo son ventajas ya que las TIC también ocasionan 
algunos problemas en su aplicación derivados del uso de las mismas; entre 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/68 
otros se han señalado los fallos con el software o el hardware, los ataques 
externos a la red interna de información (por ejemplo ataques de 
denegación de servicio5), la destrucción de información debido a virus, la 
revelación de información confidencial debido a brechas de seguridad, y la 
revelación de información confidencial en formato electrónico por parte de 
los empleados de forma intencionada o no (ONTSI, 2012). Dichos fallos en 
el diseño o el proceso del servicio pueden generar insatisfacción en el 
cliente (Snellman y Vihtkari, 2003) ya que puede considerarlo como una 
potencial amenaza en su relación con la organización. Con el fin de vencer 
las dificultades en el uso e implementación de la tecnología que se pueden 
traducir en una fuente de insatisfacción para el usuario, se espera de la 
empresa que eduque a sus compradores acerca de los beneficios de la 
tecnología, les entrene en su uso y les ayude en el proceso de integrar dicha 
tecnología en los procesos preexistentes (Obal y Lancioni, 2013), 
reforzando la relación entre innovación tecnológica, confianza y lealtad del 
cliente hacia la empresa (O’Cass y Carlsson, 2012). 
1.3.4. Las TIC y las relaciones del minorista con proveedores 
La implantación de las TIC en las empresas y particularmente en los 
minoristas, es bidireccional, hacia arriba y hacia abajo en el canal y por ello, 
si en el apartado anterior analizábamos la presencia de TIC en la relación 
del minorista con su cliente, en este apartado analizamos la presencia de 
TIC en la relación del minorista con su proveedor valorando su grado de 
avance, y la adecuación al nivel de desarrollo tecnológico de ambos 
miembros de canal (Hausman y Stock, 2003; Wu et al., 2006; Ruiz, 
2016), ya que éste puede determinar que el equilibrio entre beneficio y 
coste del uso de las tecnologías sea el adecuado (Ryssel et al., 2004; Vize 
et al., 2013; Ruiz, 2016) y permita desarrollar plenamente la relación. 
Desde la literatura se ha señalado una serie de aplicaciones de las TIC que 
permiten al minorista en mayor medida facilitar y mejorar sus relaciones 
con proveedores y clientes, por ejemplo, en la mejora de las transferencia 
e intercambios de comunicaciones (Anderson y Lanen, 2002; Fosso y 
Chatfield, 2009). Por ello, el avance de la tecnología ha fomentado el que 
las interacciones entre compradores y vendedores se hayan visto 
radicalmente modificadas, en el sentido de precisar cada vez en mayor 
medida de sistemas de gestión de esas relaciones utilizando 
comunicaciones mediadas por aplicaciones tecnológicas (Obal y Lancioni, 
2013), estando su aumento provocado por los beneficios observados de la 
tecnología en el sentido de facilitar las relaciones entre los miembros del 
canal de distribución. 
                                   
5 Ataques DOS, “Denial of Service”. 
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La implantación y despliegue de las TIC como, por ejemplo, el intercambio 
electrónico de datos (EDI 6 ) que relacionan a las diferentes partes, 
constituyen un buen ejemplo de dependencias estructurales en la relación 
que serán mayores en situaciones de escasas alternativas o cuando los 
recursos invertidos en la relación o la percepción de las partes sobre los 
mismos sea baja (Ganesan, 1994). Si bien no hay que vincular 
exclusivamente la relación a las dependencias, pues esto podría inducir a 
una relación forzada en la que una de las partes podría utilizar su poder de 
forma coercitiva (Sanzo et al., 2003). No hemos de olvidar que las partes 
que intervienen en la relación lo han de hacer de forma libre y bajo el 
convencimiento de que les aporta mayores beneficios (Sánchez et al., 
2000; Pérez y Martínez, 2004). La existencia únicamente de dependencias 
estructurales puede hacer que las partes busquen continuamente romper 
las mismas y, por lo tanto, presenten una visión a corto plazo de la relación 
(Ganesan, 1994).  
Diferentes y variadas son las aplicaciones que podemos encontrar en la 
relación entre cliente y proveedor y una descripción de las mismas puede 
verse en el Cuadro 7, adaptado de Servera-Francés (2005) y Ruiz-Molina, 
et al. (2009), abarcando los distintos momentos de la ruta del producto 
hacia el mercado, producción, logística y comercialización.  
Cuadro 7-Descripción de las TIC y sus principales beneficios  
TIC DESCRIPCIÓN PRINCIPALES BENEFICIOS 
ERP, planificación avanzada 
de recursos 
El Enterprise Resource 
Planning se define como un 
paquete de software de 
negocios, que permite a 
las empresas planificar y 
controlar, de forma 
efectiva, todos los 
recursos necesarios para 
recoger, hacer, enviar y 
contabilizar los pedidos de 
los clientes en empresas 
de producción, distribución 
o servicios (Rizzi y 
Zamboni, 1999; Huang et 
al., 2001; Manetti, 2001). 
Permite estandarizar el 
sistema de información 
con el objetivo de unir y 
automatizar los procesos 
básicos de negocio de la 
empresa, al tiempo que 
estos sistemas conservan 
una gestión propia, pues 
constituyen módulos 
independientes (Kohn et 
al., 2005). 
La razón de ser del ERP se 
basa en el concepto del 
“dato único”, es decir, la 
información sólo se debe 
introducir una vez y estará 
disponible para el resto de 
la organización mediante 
una base de datos común, 
reduciendo así tiempo, 
burocracia y errores (Rizzi 
y Zamboni, 1999). 
                                   
6 EDI, Electronic Data Interchange. 
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TIC DESCRIPCIÓN PRINCIPALES BENEFICIOS 
Trazabilidad de información 
para el seguimiento de los 
productos 
Habilidad para identificar 
los materiales en cualquier 
fase del proceso 
productivo, así como el 
detalle de sus 
componentes (Rizzi y 
Zamboni, 1999). Esta 
visión se completa con una 
visión más amplia según la 
cual la trazabilidad incluiría 
el control y seguimiento del 
producto a lo largo de todo 
el canal de suministro (Van 
Dorp, 2002). 
Automatizar la entrada de 
información sobre un 
producto, mejorar la 
disponibilidad y exactitud de 
la información, mayor 
flexibilidad de gestión, 
mayor rapidez en la 
transmisión de 
información, aumento de la 
fiabilidad en la preparación 
de pedidos, mayor control 
de las expediciones, mejor 
gestión de stocks y, por 
tanto, mejor servicio (Van 
Dorp, 2002). 
EDI El intercambio electrónico 
de datos consiste en la 
transmisión vía telemática 
de información en un 
formato normalizado, que 
se dirige de la aplicación 
informática de una 
empresa a la de otra, sin 
necesidad de intervención 
manual, a través de una 
red gestionada por 
terceros (Borders y 
Johnston, 2000; Martínez 
y Pérez, 2004). 
Mayor calidad y exactitud 
de la información, mayor 
seguridad y rapidez en la 
transmisión, reducción de 
las tareas que no aportan 
valor añadido, mejora del 
servicio al cliente, mejora 
de las relaciones entre 
empresas, reducción de 
costes e inventarios, 
aumento del valor 
añadido… 
MRP, planificación de 
requerimiento de 
materiales. 
Método formal y mecánico 
de programación de 
suministros por medio del 
cual se sincroniza el 
momento adecuado de las 
adquisiciones o de la 
producción para cumplir 
los requerimientos 
operativos (Ballou, 2004). 
Reducción de inventarios 
de materias primas o 
productos intermedios, 
reducción tiempos de 
reaprovisionamiento… 
TIC gestión de inventarios Conjunto de sistemas 
informáticos orientados a 
la gestión de stocks tanto 




Reducción de stocks, 
mayor control del producto 
almacenado, mejora de la 
trazabilidad, reducción de 
errores, reducción de 
pérdida de producto, 
caducidad u obsolescencia. 
TIC optimización transporte Conjunto de sistemas y 
tecnologías utilizados para 
la programación y 
optimización de rutas de 
transporte de los 
productos. 
Reducción kilómetros de 
vacío, optimización del 
cubicaje del vehículo, 
reducción de consumos, 
aumento de la rapidez de 
entrega… 
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TIC DESCRIPCIÓN PRINCIPALES BENEFICIOS 
Código de barras para la 
gestión interna 
Es un sistema compuesto 
de líneas y espacios que 
sirve para la captura de 
información de los 
productos (Correa y 
Gómez, 2009). 
Proporciona información 
tal como origen, destino, 
tipo de producto, 
información de la factura, 
entre otros aspectos 
claves en la identificación 
del producto. 
SIL interno y extendido 
hacia los proveedores 
Sistema de información 
logístico, es un subsistema 
del sistema de información 
de gestión que proporciona 
información específica 
requerida para la gestión 
de la logística (Torres et 
al., 2015). 
Obtención de información 
logística en los cuatro 
niveles de decisión: alta 
dirección (estrategia 
logística), mandos 
intermedios (gestión de la 
información para la 
planificación y toma de 
decisiones tácticas), 
supervisión (información de 
gestión para la 
planificación, decisión y 




respuestas de consultas). 
AS/RS  Los sistemas 
automatizados de 
almacenaje y recuperación 
consisten generalmente, 
en un sistema controlado 
por ordenador que realiza 
operaciones de 
almacenamiento y 
recuperación con velocidad 
y exactitud bajo un 
determinado grado de 
automatización. 
Maximizar el espacio de 
almacenamiento disponible 
en las estructuras 
existentes, evitando el 
almacenamiento y las 
expansiones fuera de las 
instalaciones; reducir 
costes de mano de obra y 
daños al producto; 
incrementar la precisión 
del inventario y el servicio 
al cliente. 
Sistemas de clasificación 
automática de productos 
Sistemas mecánicos o 
electrónicos que permiten 
la clasificación del producto 
y un direccionamiento del 
mismo en la cadena. 
Reducción de tiempos de 
gestión y amento de la 
precisión en el 
reconocimiento y 
catalogación de producto. 
Sistemas informáticos para 
el picking 
Sistemas software de 
automatización dirigidos a 
la ayuda en el proceso de 
recogida de material 
extrayendo unidades o 
conjuntos empaquetados 
de una unidad de 
empaquetado superior que 
contiene más unidades que 
las extraídas. 
Incrementar la precisión 
del proceso de picking en 
tiempo y espacio; reducir 
costes d emano de obra. 
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TIC DESCRIPCIÓN PRINCIPALES BENEFICIOS 
SIG. Sistemas informáticos 
para optimizar la ubicación 
de almacenes 
Conjunto de herramientas 
que integra y relaciona 
diversos componentes 
(usuarios, hardware, 
software, procesos) que 
permiten la organización, 
almacenamiento, 
manipulación, análisis y 
modelización de grandes 
cantidades de datos 
vinculados a una referencia 
espacial (Olaya, 2009). 
Optimización de rutas, 
reducción de consumos, 
aumento de la rapidez de 
entrega. 
Sistemas de comunicación 




recuperación de datos 




etiquetas RFID cuyo 
objetivo es la rápida 
identificación de producto y 
su ubicación espacial. 
Servicio al cliente, 
productividad, gestión de 
activos y comunicación 
(Reyes et al., 2016). 
Interconectividad de redes 
por medio de desarrollo de 
WebService y API 
Sistema que permite 
conectar redes 
empresariales y 
plataformas de software 
con pequeñas piezas de 
programación 
Programación de tareas de 
interconexión, cuadros de 




Clouding Computing Modelo de prestación de 
servicios de negocio y 
tecnología, que permite 
incluso al usuario acceder 
a un catálogo de servicios 
estandarizados y 
responder con ellos a las 
necesidades de su negocio, 
de forma flexible y 
adaptativa, en caso de 
demandas no previsibles 
y/o inmediatas. 
Sistema que permite el 
despliegue e implantación 
de servidores de 
aplicaciones/ficheros/inter
conectividad en tiempos 
cortos y con pago por uso. 
EFT, transferencia 
electrónica de fondos 
Transferencia de fondos 
electrónica es la 
transferencia de dinero de 
una cuenta bancaria a 
otra, ya sea en una sola 
institución financiera o en 
varias instituciones, a 
través de los sistemas 
basados en ordenador y 
sin la intervención directa 
del personal del banco. 
Sistema que permite la 
realización de operaciones 
financieras tanto entre 
empresas y/o 
corporaciones (B2B) como 
entre empresas y 
consumidores finales 
(B2C). 
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TIC DESCRIPCIÓN PRINCIPALES BENEFICIOS 
EPS, Sistema de pago 
electrónico 
Un sistema de pago 
electrónico es un sistema 
de pago que facilita la 
aceptación de pagos 
electrónicos o 
transferencias electrónicas 
de fondos para las 
transacciones en línea a 
través de Internet. 
Sistemas que realizan la 
transferencia del dinero 
entre compradores y 
vendedores en una acción 
de compra-venta 
electrónica a través de una 
entidad financiera 
autorizada por ambos. 
Como ejemplos de 
sistemas de pago 
electrónico nos 
encontramos las pasarelas 
de pago o TPV virtual para 
el pago con tarjeta, los 
sistemas de monedero 
electrónico y los sistemas 
que se conectan 
directamente con la banca 
electrónica del usuario. 
Fuente: Elaboración propia adaptado de Servera-Francés (2005) y Ruiz-Molina et al. 
(2009) 
Estas tecnologías permiten a los distribuidores obtener innumerables 
beneficios que a su vez tienen una repercusión directa en el servicio al 
cliente. Estos beneficios como puede observarse en el Cuadro 7 están 
directamente relacionados con ahorros en costes de personal derivados de 
la mecanización de los trabajos, aumentos en la rapidez y mejora de la 
precisión (Ellram et al., 1989; Lowson, 2001), y mejora del flujo en el 
proceso de comunicación y transmisión de información (Anderson y Lanen, 
2002; Bhatt, 2001; Ponce y Prida, 2004; Fosso et al., 2009).  
La consecuencia de la mejora en estos procesos es que las TIC mantienen 
un impacto positivo en el valor de las relaciones de la empresa comercial 
con sus proveedores y clientes (Lewis, 2001; Mentzer y Williams, 2001; 
Frasquet-Deltoro et al., 2008; Gil-Saura et al., 2007b, 2008a; 2008b) y 
en la calidad percibida sobre el servicio y la relación (Gil-Saura et al., 2008a; 
2008b), constatando un aumento de la satisfacción con esa relación 
(Bhatt, 2001; Jones y Beatty, 2002; Fosso et al., 2009). 
Por otra parte, además de la cuantía de la inversión, a la hora de evaluar 
el impacto de las TIC en el canal, se ha tenido en cuenta la idoneidad de las 
tecnologías de la información, incluyendo como dimensiones relevantes el 
grado de avance, y la adecuación al nivel de desarrollo tecnológico del 
proveedor o del cliente (Powell, 1992; Hausman y Stock, 2003; Wu et al., 
2006). Una medida ampliamente utilizada es la intensidad de uso de las 
TIC, señalando diversos estudios que un uso más intenso de tecnologías 
contribuye a la construcción de relaciones fuertes en la cadena de valor, al 
permitir una mayor velocidad, calidad y cantidad de información transferida 
(Clemons y Row, 1991; Booth y Philip, 1998), mayor coordinación y 
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menores costes de transacción (Clemons y Row, 1991) y mayor integración 
entre los miembros del canal (Wu et al., 2006). 
Por último, en el ámbito del comercio minorista se ha sugerido que las 
aplicaciones tecnológicas deben ser diseñadas según los requerimientos 
particulares de los consumidores, de las características de los productos 
comercializados por el establecimiento (Burke, 2002; Drennan y Mccoll-
Kennedy, 2003) y a ser posible con el respaldo de las organizaciones 
proveedoras, ya que de esta forma se pueden establecer procesos de 
colaboración que aporten un mayor valor a la relación y siempre con la 
orientación de largo plazo (Hu y Zhao, 2010; Musso, 2010; Ritter y 
Walter, 2012).  
1.4. La relación con el proveedor y su contribución al 
capital de marca de la tienda 
El capital de marca es un concepto que ha experimentado un interés 
creciente desde su aparición en la década de los 80, en el contexto de un 
mercado inmerso en una tendencia de fusiones y adquisiciones tanto de 
tipo vertical como de tipo horizontal (Seetharaman et al., 2001) aunque en 
su mayoría, siempre relacionado en el entorno del B2C. El interés estriba 
en la constatación de un interesante número de relaciones positivas entre 
el llamado capital de marca y algunos indicadores en términos de 
resultados, como los beneficios futuros de la empresa (Srivastava y 
Shocker, 1991), o su papel como referente para facilitar la toma de 
decisión en las adquisiciones y fusiones de marcas/empresas (Mahajan et 
al., 1994). En este contexto, la gestión de la marca puede ser objeto de 
estudio tanto en los mercados inter-organizacionales como lo es en las 
relaciones entre la empresa y el consumidor final (Mudambi, 2002; 
Webster y Keller, 2004; Han y Sung, 2008), en la medida en que la marca 
posiciona frente a la competencia (Keller, 1993; Tokman et al., 2012) 
ofreciendo ventajas competitivas. 
Al mismo tiempo, la gestión del capital de marca resulta relevante para la 
obtención de sustanciales ventajas competitivas (Bharadwaj et al., 1993), 
y para el éxito de marketing (Ambler, 1997) y en concreto para una mayor 
aceptación por parte de los consumidores a pagar precios más altos por 
una marca (Keller, 1993), o su influencia en el proceso de fijación de 
precios (Simon y Sullivan, 1993; Lane y Jacobson, 1995), entre otros 
aspectos investigados. De hecho, distintos autores han manifestado la 
influencia de cada esfuerzo de marketing al desarrollo del capital de marca 
(Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001). 
Analizaremos en este capítulo los cuatro modelos esenciales desarrollados 
para la conceptualización del capital de marca, y algunas de sus 
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extensiones, para finalmente poner el foco en las dimensiones relevantes 
para la medición del capital de marca desde la perspectiva del minorista. 
1.4.1. El concepto de capital de marca 
Entendido de manera general como el valor añadido con el que la marca 
dota a un producto (Farquhar, 1989), la aparición de este concepto ha 
acentuado la importancia del papel de la marca en la organización y las 
estrategias de marketing durante los últimos años (Keller et al., 2011). 
Este concepto refleja la idea de que la marca es uno de los activos más 
importantes de las empresas, porque es uno de los elementos con 
capacidad para alimentar ventajas competitivas no imitables, perdurables y 
sostenibles en el tiempo (Aaker, 1991; Keller, 2011). El desarrollo de su 
conceptualización y medición durante todos estos años ha alcanzado un 
gran interés y, sin embargo, no ha estado exento de controversia.  
Christodoulides y Chernatony (2010), han señalado dos grandes 
perspectivas en el estudio y medición del capital de marca: la perspectiva 
financiera (firm-based brand equity) fundamentada en la monetización o 
cuantificación contable, y la perspectiva basada en el consumidor 
(consumer-based brand equity). Para estos autores, la primera es 
claramente una consecuencia de la segunda, dado que los resultados 
financieros positivos se producirán en la medida en la que las percepciones 
positivas de los clientes lleven a un incremento de las ventas, la cuota de 
mercado y los beneficios de la marca. Como afirma Delgado (2003: 9), 
“por su naturaleza inmaterial, la marca tiene que manifestarse al exterior y 
ser experimentada y percibida por los individuos para que se construya el 
capital de marca. Reside, por tanto, fuera de los límites de la empresa, 
pues se asienta en la mente y en el comportamiento de los consumidores 
finales”. Esta misma autora afirma (Delgado, 2003: 12) que “cualquier 
definición de capital de marca tiene que ser formulada indispensablemente 
en término de las reacciones de los consumidores ante la presencia de la 
marca pues, por su naturaleza de activo intangible basado en el mercado, 
se asienta en la mente y en el comportamiento de los consumidores 
finales”. 
Con una perspectiva parecida, Ailawadi y Keller (2004) diferencian entre 
Consumer-Based Sources of Brand Equity7 y Product-Market Outcomes of 
Brand Equity8, constituyéndose las primeras fuentes en medidas directas 
del capital de marca y las segundas en medidas indirectas a partir de las 
percepciones de los consumidores, adoptando en este caso un 
planteamiento más holístico y siendo por tanto importante definir 
correctamente las dimensiones susceptibles de constituir el dominio del 
                                   
7 Fuentes del capital de marca basadas en el consumidor. 
8 Resultados en términos de producto-mercado del capital de marca. 
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constructo. De esta forma, cualquier acción de marketing tiene el potencial 
de afectar al capital de marca porque éste, es el resultado acumulativo de 
las inversiones realizadas en la marca (Yoo et al., 2000). Si asumimos que 
el capital de marca es un valor que se genera a partir de los efectos y 
reacciones del consumidor al producto y/o servicio por el hecho del 
consumo o uso de la marca (Lassar et al., 1995; Yoo et al., 2000; Pappu 
y Quester, 2006a), y teniendo en cuenta que es un elemento externo a la 
propia empresa (Delgado, 2003), representando uno de los elementos 
clave sobre el que es posible apoyar una estrategia de diferenciación frente 
a la competencia (Lassar et al., 1995; Yoo et al., 2000), siendo 
“caracterizado como un activo intangible basado en el mercado” (Delgado, 
2003: 9), surge la necesidad y la motivación para el estudio y clarificación 
de su dimensionalidad (Gil-Saura et al., 2014).  
En la primera de estas perspectivas, se observa que el capital de marca 
está relacionado con la actividad de la empresa, donde asume un rol de 
recurso financiero; “no se trata simplemente de un recurso empresarial, 
sino también de un resultado de la actividad comercial al que han 
contribuido otros recursos de la empresa” (Delgado, 2003: 9). Así, la 
perspectiva financiera está basada en estimar el capital de marca por 
razones netamente contables (Farquhar e Ijiri, 1993; Holbrook, 1992; 
Moran, 1994; Simon y Sullivan, 1993; Seetharaman et al., 2001) o para 
tomar decisiones relacionadas, por ejemplo, con fusiones o adquisiciones 
(Winters, 1991; Seetharaman et al., 2001; Keller et al., 2011).De ella 
deriva una conceptualización que hace referencia a manifestaciones 
económico-financieras de la marca desde un punto de vista empresarial 
(Buil et al., 2010). 
Sin embargo, la perspectiva de comportamiento del consumidor basada en 
los trabajos de Keller (1993), enfoca su principal interés a aumentar la 
eficacia y la productividad de la actividad de marketing en un entorno de 
aumento de la competitividad, mayores costes de comercialización y una 
dispersión de la demanda en muchos mercados (Keller, 1993), por lo que 
se centra tanto en el propio producto (donde asume aspectos de la calidad 
y el valor) que conlleva la marca, como también sobre el consumidor del 
producto o servicio. Esto implica, en el caso de la distribución minorista 
centrarse en el establecimiento minorista y en la imagen que tanto del 
establecimiento como del producto o servicio tiene el consumidor.  
Desde esta última perspectiva, la centrada en el consumidor, se han 
formulado diferentes definiciones que se recogen en el Cuadro 8. 
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Cuadro 8-Definiciones de capital de marca 
Autor Definición 
Farquhar (1989: 24)  El valor añadido con el que la marca dota a un 
producto. 
Aaker (1991: 15)  
 
El conjunto de activos y pasivos vinculados a una 
marca, su nombre y su símbolo, que añaden o 
sustraen valor suministrado por un producto o 
servicio a la compañía y/o a sus clientes. 
Keller (1993:8) El efecto diferencial del conocimiento de la 
marca en la respuesta del consumidor al 
marketing de la marca. 
Simon y Sullivan (1993: 29) La diferencia entre los flujos de efectivo de que 
puedan gozar los productos de marca por 
encima de los flujos de efectivo que se derivarían 
de la venta de productos sin marca. 
Erdem y Swait (1998: 135)  El valor de la marca como signo de su 
posicionamiento. 
Yoo et al. (2000:196) El valor añadido al producto, consecuencia de la 
existencia de una marca; el valor añadido 
percibido por el consumidor que le lleva a la 
elección entre varias alternativas con idénticas 
características. 
Yoo y Donthu (2001: 1) La diferente respuesta del consumidor hacia un 
producto con marca o sin ella cuando ambos 
tienen el mismo nivel de estímulos de marketing 
y atributos de producto. 
Hartman y Spiro (2005: 1113) El efecto diferencial existente del conocimiento 
de la tienda en la respuesta del consumidor al 
marketing del establecimiento. 
Jinfeng y Zhilong (2009: 487) El incremento de utilidad o valor añadido a una 
tienda por su marca. 
Beristain y Zorrilla (2011: 564) Un conjunto de componentes (bienes y pasivos 
vinculados con la marca) que fluyen hacia un 
valor subjetivo y global asociado con una marca, 
generando una respuesta diferencial de los 
consumidores. 
Fuente: Elaboración propia 
Como se puede observar en el Cuadro 8 existen diferentes aproximaciones 
conceptuales. Para Dwivedi y Merrilees (2016: 71) “el capital de marca es 
definido de forma variada como el efecto diferencial del conocimiento de 
marca sobre la respuesta del consumidor al marketing de la marca (Keller, 
1993), como la utilidad incremental que los consumidores experimentan 
relativa a una oferta sin marca (Kamakura y Russell, 1993), las 
disposiciones actitudinales positivas (Rangswamy et al., 1993) y como las 
conexiones racionales, emocionales y hedónicas con una oferta (de 
Chernatony y Dall´Olo-Riely, 1998)”. 
 
Farquhar (1989) y fundamentalmente Aaker (1991) son los primeros que 
conceptualizan el constructo aunque fundamentalmente la dualidad 
conceptual-financiera y centrada en el consumidor se muestra con claridad 
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en el trabajo de Aaker (1991, 1992), que invita a una conclusión sobre la 
posibilidad de obtener retornos positivos una vez manipulada la marca para 
producir efectos sobre el comportamiento del consumidor (Delgado, 2003; 
Buil et al., 2010) y poniendo de manifiesto que ambas perspectivas son 
complementarias. 
Definido el capital de marca por Keller (1993: 8) como “el efecto diferencial 
del conocimiento de la marca en la respuesta del consumidor al marketing 
de la marca", éste asume las reacciones que el consumidor desarrolla 
frente a la estrategia de marketing de una marca conocida, en comparación 
con los efectos frente a una marca no tan conocida de un producto o 
servicio. Yoo et al. (2000: 196) lo definen como “el valor añadido percibido 
por el consumidor que le lleva a la elección entre varias alternativas con 
idénticas características".  
Delgado (2003: 8) indica que con “su introducción y uso se extendió 
ampliamente la idea de que las características intangibles asociadas a las 
marcas son una fuente de riqueza tangible, pues ofrecen a la empresa una 
plataforma para la ventaja competitiva y la obtención de ganancias futuras". 
El interés por el capital de marca ha motivado que numerosos profesionales 
e investigadores hayan centrado sus esfuerzos en desarrollar instrumentos 
de medición del mismo, disponiendo de medidas fiables y precisas que les 
permitan guiar el proceso de toma de decisiones y analizar la efectividad de 
sus estrategias (Ailawadi et al., 2003), de igual modo que los académicos 
precisan de este tipo de medidas para confirmar sus hipótesis sobre el 
mismo (Arnett et al., 2009). 
En este contexto resulta de especial relevancia definir la dimensionalidad 
del constructo, cuyos puntos de partida o bases ha sido común en la 
mayoría de ellos. En este sentido, Saavedra (2004) realiza una comparativa 
entre las diferentes conceptualizaciones de capital de marca obtenidas a 
partir del análisis de los trabajos de Farquhar (1989), Aaker (1991) y Keller 
(1993) e indica que podemos agrupar sus aportes, recomendaciones y 
métodos en tres grandes áreas: las fuentes de capital de marca; los 
beneficios proporcionados y los métodos de generación del capital de 
marca. 
En el primer intento de modelización, Farquhar (1989) distingue tres 
elementos sobre los que se operacionaliza el capital de marca: la firma, el 
canal de comercialización y el consumidor. Aunque fundamentalmente se 
centra en este último, en cuanto a la firma y el canal considera que el capital 
de marca aportará una ventaja competitiva en la relación entre los socios, 
tanto en la capacidad de negociar como en la posibilidad de crear barreras 
a nuevos competidores. Con respecto al consumidor, el capital de marca 
se refleja en una mayor actitud positiva del consumidor a utilizar los 
productos de una marca conocida. El autor distingue la actuación 
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estratégica de la empresa, que permite crear y extender el capital de 
marca. Desde este enfoque, la empresa crea las bases sobre las que se 
genera el capital de marca buscando que el consumidor asocie a la marca 
determinadas características, lo que activa una actitud positiva sobre la 
marca y un comportamiento favorable a la misma; en definitiva, se trabaja 
sobre la secuencia conocimiento-actitud-comportamiento. Una vez 
construida la imagen y reconocida la marca, la empresa puede optar a 
extender ese capital de marca mediante políticas integradoras desde el 
exterior (compras) o transmitir hacia otros productos/servicios ese capital 
de marca extendiendo la categoría o gama. 
Figura 2-Modelo de Farquhar de capital de marca 
 
Fuente: Farquhar (1989) 
En la segunda modelización, Aaker propone cinco fuentes de creación de 
valor: (1) la lealtad de marca, (2) la conciencia de marca, (3) la calidad 
percibida del producto/servicio, (4) las asociaciones de la marca y (5) otras 
fuentes de creación de valor (patentes, marcas registradas, marketing en 
el canal, relaciones en el canal). Estas fuentes de creación de valor 
trabajadas desde la empresa, permiten activar mecanismos de 
reconocimiento y procesamiento de información que refuerzan las 
decisiones de consumo, proporcionan confianza en la marca y la 
satisfacción con su uso. El capital de marca se impulsa desde la empresa 
mediante la mayor eficiencia y efectividad en las estrategias de marketing, 
una mayor lealtad a la marca, el uso de precios y márgenes, las extensiones 
de la marca, el mayor interés del canal sobre el producto o servicio y la 
obtención de mayores ventajas competitivas en el mercado.  
El trabajo de Aaker (1991) desarrolla aspectos relacionados con el 
conocimiento (conciencia y calidad percibida), con la afectividad 
(asociaciones), con el comportamiento (lealtad de marca) y de tipo 
organizacional (otros activos) creando un marco de referencia para trazar 
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estrategias. Para Yoo y Donthu (2001) el capital de marca provee valor a 
los clientes mejorando su interpretación y proceso de información, 
incrementando la confianza en la toma de decisión de compra y la 
satisfacción. También provee valor a la empresa mejorando la eficiencia y 
efectividad de las actividades de marketing, precios, beneficios y políticas 
de marca, desarrollando ventajas competitivas diferenciales. 
Figura 3-Modelo de Aaker de capital de marca 
 
Fuente: Adaptación de capital de marca según Aaker (1991) 
La modelización de Keller (1993) identifica dos elementos principales en la 
creación del constructo que denomina capital de marca basado en el 
consumidor. El primero de los elementos lo identifica como la conciencia de 
marca, definida como la capacidad del consumidor para reconocer e 
identificar la marca en diferentes y diversas condiciones; actúa mediante el 
reconocimiento como capacidad de identificar los elementos gráficos de la 
marca en presencia física del producto, y la memoria como la capacidad de 
identificar los mismos elementos sin la presencia física del producto o la 
marca. El segundo de los elementos lo denomina imagen de marca y se 
define como las percepciones que sobre la marca son reflejadas a través 
de las distintas asociaciones que el consumidor realiza con la marca. 
Como una extensión del modelo de Aaker (1991, 1992, 1996), Yoo et al. 
(2000) proponen un constructo de capital de marca en el que éste tiene 
unos antecedentes en el esfuerzo de marketing de la empresa y siendo 
afectado por las dimensiones propuestas por Aaker (1991), confirmando 
que el capital de marca crea valor tanto para la empresa como para el 
consumidor. Yoo et al. (2000) proponen como dimensiones del capital de 
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marca: la calidad percibida, lealtad a la marca, y notoriedad de la marca 
con fuertes lazos con las asociaciones comunes a la marca. 
Para Yoo y Donthu (2001), el modelo de Keller (1993) propone que la 
mejora del capital de marca da como resultado la capacidad de obtener 
mayores márgenes de los consumidores, provoca una mayor búsqueda de 
información al consumidor y mejora la eficacia de la comunicación de 
marketing, oportunidades de licencias y la capacidad de respuesta de los 
consumidores a las extensiones de marca y formulan una cuarta propuesta 
donde definen el capital de marca basado en el consumidor como “la 
respuesta diferente de los consumidores a una marca focal y a un producto 
sin marca, cuando ambos tienen el mismo nivel de estímulos de marketing 
y los mismos atributos del producto” (Yoo y Donthu, 2001: 1) 
Figura 4-Modelo de Keller de capital de marca 
 
Fuente: Keller (1993) 
Basándose en las aportaciones de Aaker (1991) y Keller (1993), Yoo y 
Donthu (2001) han desarrollado su propuesta partiendo de la premisa que 
el capital de marca consiste en cuatro componentes: a) lealtad hacia la 
marca; b) notoriedad de marca; c) calidad percibida; y d) asociaciones de 
la marca, y a partir de su estudio empírico, unen las dos últimas 
dimensiones en una sola y donde en el conjunto, obvian la quinta dimensión 
propuesta por Aaker (1991) acerca de otros activos de la marca. Para Yoo 
y Donthu (2001) el capital de marca es mejor entendido como un 
constructo multidimensional y sus resultados coinciden con un estudio 
previo llevado a cabo por Yoo et al. (2000) y también global. 
La propuesta de Yoo y Donthu (2001) representa un avance significativo 
respecto a los anteriores modelos o propuestas, puesto que elaboran una 
escala para estimar el constructo de manera global, a través de cuatro 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/82 
indicadores reflectivos que resumen su esencia. De este modo, el capital 
de marca global viene evaluado a través del diferencial de preferencia del 
individuo debido a la presencia de la marca en comparación con otra que 
tiene las mismas características, atributos y estímulos comerciales 
(Delgado y Munuera, 2001). 
Figura 5-Modelo de Yoo y Donthu de capital de marca 
 
Fuente: Yoo y Donthu (2001) 
En la Figura 5 recogemos la propuesta de Yoo y Donthu (2001), que 
considera el capital de marca desde los dos puntos de vista: a) 
multidimensional, incorporando las dimensiones de la lealtad hacia la 
marca, la calidad percibida y la notoriedad de marca, esta última combinada 
con las asociaciones en una sola dimensión y b) el valor de la marca global. 
Observamos, por tanto, que estos modelos presentan formas diferentes de 
definir el concepto del capital de marca, pero en todos ellos hay elementos 
comunes que tratamos de resumir en el siguiente cuadro comparativo en 
función de la fuente de creación de capital de marca, los beneficios que 
éste aporta a la organización y la forma de generación del mismo (véase 
Cuadro 9). 
Cuadro 9-Modelizaciones del capital de marca 
Autores Fuentes de capital de 
marca 
Beneficios del capital 
de marca 
Generación del 
capital de marca 
Farquhar (1989) Evaluación positiva 
de la marca. 
Actitud hacia la 
marca. 
Imagen de marca 
consistente. 
Menores costos de 
adquisición. 
Mayores niveles de 
retención de 
clientes. 
Mayores niveles de 
lealtad de marca. 
Eficiencia y 




hacia la marca. 
Acción 
comunicacional. 
Capítulo 1. Marco teórico para el estudio de la perspectiva relacional en el canal de … 
/83 
Autores Fuentes de capital de 
marca 
Beneficios del capital 
de marca 
Generación del 




por los productos 
Aumento de los 
ingresos y las 
utilidades. 
Extensiones de 
gama y línea. 













Seguridad en la 







capital de marca. 
Keller (1993) Atributos 

















Yoo y Donthu 
(2001) 
Comportamiento 
hacia la marca. 
Actitud hacia la 
marca. 
Conocimiento 
acerca de la 
marca. 









Fuente: Elaboración propia a partir de Saavedra (2004) 
1.4.2. El capital de marca en las relaciones entre empresas 
Aunque podemos observar que en las modelizaciones anteriormente 
analizadas, se muestra una relación directa entre empresa y consumidor, 
debemos señalar que el concepto de capital de marca también se ha 
analizado en el contexto de las relaciones entre empresas y la orientación 
de nuestro trabajo nos obliga a referir el significado y la relevancia del 
concepto en el ámbito de la relación organizacional suministrador-minorista 
(Khun et al., 2008). Así pues, aunque la mayor parte de la literatura acerca 
del capital de marca se desarrolla referida a los mercados de consumo, 
conviene tener presente la gran relevancia del concepto para los mercados 
industriales (Rauyruen y Miller, 2007), dado que la inversión en éste 
maximiza el valor de la relación (Rust, 2004; Ruiz-Molina et al., 2016) y 
donde ambos tipos de organizaciones de marketing mantienen la 
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preocupación por la adquisición de nuevos clientes y el mantenimiento de 
las relaciones con los clientes actuales altamente satisfechos.  
La pregunta que surge es si los compradores industriales, que son 
profesionales capacitados y racionales, y que normalmente operan dentro 
de los centros de compra, pueden ser influidos por las imágenes de marca 
que se basan en atributos tanto funcionales como subjetivos. A ello 
responden Gordon et al. (1993), indicando que en el contexto B2B se 
pueden obtener ventajas competitivas sostenibles a través del desarrollo y 
uso estratégico del capital de marca. Para Zaichkowsky (2010), la 
aplicación del concepto del capital de marca en el ámbito de la relación 
organizacional, reemplaza los sentimientos del consumidor por las 
relaciones de la fuerza de ventas en el B2B y también la imagen de marca 
se sustituye por la reputación, centrándose en los activos intangibles de la 
marca más relevantes para las organizaciones que participan en una 
relación entre empresas.  
La modelización de Keller (1993) fue aplicada para medir el concepto de 
capital de marca en el contexto de relaciones entre empresas por Kuhn et 
al. (2008), y en su trabajo encontraron que entre los compradores 
organizacionales existe un mayor énfasis en la tarea de potenciar su marca 
corporativa y sus dimensiones asociadas, que la que hay en las marcas 
individuales. Observamos en la Figura 6, que los sentimientos de los clientes 
son reemplazados por las relaciones de la fuerza de ventas junto con los 
juicios realizados por personal experto, lo que muestra un acuerdo con el 
enfoque basado en la experiencia del capital de la marca en los mercados 
industriales. Del mismo modo, la imagen de marca se sustituye por la 
reputación (Biedenbach y Marell, 2010) completando de esta forma el 
segundo estrato de significado en el capital de marca.  
No obstante, Mudambi (2002) indica que el capital de marca no es igual 
de relevante para todas las empresas y/o situaciones de compra, 
clasificando las mismas en (1) aquellas que presentan un alto nivel de 
tangibilización del capital de marca, (2) aquellas otras empresas muy 
receptivas al mismo y (3) un tercer segmento con un bajo interés por el 
capital de marca, lo que mostraba la necesidad de disponer de diferentes 
estrategias de marketing para afrontar esos clientes y/o situaciones de 
compra. Bendixen et al. (2004) concluyen acerca de la existencia de una 
mayor propensión a pagar más por una marca industrial con un nombre 
conocido, y por extensión afirman que la recomendación de esta marca y 
la lealtad asociada a la misma, podía extenderse a otros productos por el 
hecho de poseer esa marca; también afirman que la calidad percibida fue 
el primer generador de capital de marca para las empresas analizadas; por 
último, se mostró como la mayor fuente de notoriedad para la marca la 
realización de presentaciones sobre los productos realzando, con un gran 
énfasis la marca y su aportación en la construcción de su capital. 
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Biedenbach y Marell (2010) concluyen que, en línea con los hallazgos en 
investigación de capital de marca en el consumidor, también en los 
mercados industriales se halla una jerarquía de efectos relacionados con 
asociaciones con la marca, calidad percibida y lealtad hacia la marca. Existe 
además una relación entre el capital de marca y el aprendizaje del cliente 
industrial de su experiencia con la marca. La generación del capital de 
marca estaría influida por el aprendizaje con respecto a las características 
de la marca, y el contacto de los clientes con la empresa y más 
específicamente, con sus empleados, lo que enlaza este elemento con el 
valor relacional. 
Figura 6-Pirámide del capital de marca basado en el cliente en B2B 
 
Fuente: Kuhn et al. (2008) 
1.4.3. El capital de marca de la tienda 
Por último, si en los dos epígrafes anteriores hemos analizado la 
conceptualización del capital de marca más centrada en el producto, y 
posteriormente, una extensión al concepto dentro de los mercados 
industriales, en este epígrafe especificamos el término capital de marca 
extendiendo el mismo al establecimiento minorista y la importancia que se 
otorga a la construcción del mismo vinculado a un espacio comercial 
(Ailawadi y Keller, 2004; Jinfeng y Zhilong, 2009; Gil-Saura et al., 2014; 
Gil-Saura et al., 2016). Esta extensión del concepto acuña un nuevo término 
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como es el capital de marca de la tienda (Pappu y Quester, 2006a; 
Swoboda et al., 2009), que del mismo modo que sucede con el constructo 
original, comparte los problemas relacionados con la delimitación del 
término, mostrándose la todavía limitada línea de investigación del mismo. 
El capital de marca es uno de los elementos sobre el que es posible apoyar 
una estrategia de diferenciación frente a la competencia (Lassar et al., 
1995; Yoo et al., 2000) incrementando la utilidad (Yoo et al., 2000) del 
establecimiento, creando una serie de ventajas competitivas capaces de 
ofrecer una propuesta de valor sobre la base de las asociaciones existentes 
(Aaker, 1996) y unos resultados financieros superiores (Roberts y Dowling, 
2002), y proporcionando el efecto diferencial necesario en la respuesta del 
consumidor (Hartman y Spiro, 2005), basado en la comparación entre 
diversas alternativas, de forma que los consumidores otorgan un mayor 
valor a aquellas marcas que consideren fuertes, únicas y deseables 
(Verhoef et al., 2007). 
No obstante, son diversas las aportaciones que desde el mundo académico 
enfocan su investigación en establecer cuáles son los límites de este 
término en el contexto de la distribución comercial (Arnett et al., 2003; 
Ailawadi y Keller, 2004; Hartman y Spiro, 2005; Pappu y Quester, 2006a, 
2006b, 2008; Christodoulides et al., 2006; Decarlo et al., 2007; 
Martenson, 2007; Baldauf et al., 2009; Chebat et al., 2009; El Hedhli y 
Chebat, 2009; Jinfeng y Zhilong, 2009; Swoboda et al., 2009; Hernández 
y Navarro, 2009; Fleck y Nabec, 2010; Shen, 2010; Arnett et al., 2010; 
Ha et al., 2010; Londoño et al., 2016; Weindel, 2016). La mayor parte 
de ellas son aportaciones que podemos clasificar en cuatro direcciones de 
investigación (Gil-Saura et al., 2014):  
(1) aquellas investigaciones orientadas a la medición y la elaboración de 
índices de capital de marca de la tienda, mostrando y entendiendo 
que el concepto es un constructo multidimensional (Arnett et al., 
2003);  
(2) extensión de las medidas multidimensionales de capital de marca 
desarrolladas en contextos de producto al escenario minorista 
(Hartman y Spiro, 2005; Pappu y Quester, 2006a; Jinfeng y Zhilong, 
2009; Shen, 2010, Jara y Cliquet, 2012; Londoño, 2016);  
(3) desarrollo de medidas especializadas por formato comercial, como 
las aportadas para centros comerciales bajo la denominación de 
shopper-based mall equity (SBME) (Chebat et al., 2009; El Hedhli y 
Chebat, 2009; Weindel, 2016); 
(4) utilización de medidas globales unidimensionales (Arnett et al., 2003; 
Hernández y Navarro, 2009; Shen, 2010; Ha et al., 2010).  
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Las cuatro direcciones en investigación mantienen en común el objetivo de 
describir y delimitar el dominio del constructo. Para ello muestra 
dimensiones del mismo similares y complementarias, diferenciándose en 
cuanto a su forma de medición y en cuanto al ámbito en el que se desarrolla 
cada una de ellas. Un ejemplo de ello es el término lealtad como 
antecedente o causa de la existencia del capital de marca (Arnett et al., 
2003; Pappu y Quester 2006a; Jinfeng y Zhilong, 2009), mientras que, 
en otras investigaciones, esa lealtad se convierte en un consecuente o 
efecto del capital de marca (Decarlo et al., 2007; Martenson, 2007; 
Chebat et al., 2009; Fleck y Nabec 2010; Gil-Saura et al., 2014; Weindel, 
2016). Analizamos brevemente cada una de estas aportaciones y 
centramos nuestro análisis en las dimensiones utilizadas en cada una de 
ellas. 
Desde la primera perspectiva, la elaboración de índices de marca, la línea 
de trabajo está orientada al desarrollo de un índice parsimonioso de 
medición del capital de marca con el que se busca demostrar la validez y 
utilidad del concepto. Esta línea es fundamentalmente desarrollada por 
Arnett et al. (2003) quienes, poniendo como punto de partida la 
modelización de Aaker (1991) y de Yoo et al. (2000), retienen como 
dimensiones del capital de marca de la tienda las siguientes: la lealtad hacia 
la tienda, la notoriedad de la marca, la calidad de servicio y las asociaciones 
del minorista (medidas a partir de la calidad de producto y del valor). La 
investigación revela que existe una alta coherencia y consistencia en el 
índice entre los diferentes minoristas para las tres primeras dimensiones, 
por lo que los elementos utilizados para su medición serán transversales a 
todos los minoristas analizados. Sin embargo, “debido a que los 
consumidores a veces se forman asociaciones únicas con ciertos 
minoristas, puede ser necesario ajustar la cuarta dimensión (asociaciones 
realizadas a los minoristas) para que coincida con las características únicas 
de algunos distribuidores” (Arnett et al., 2003: 161).  
Desde la segunda perspectiva, Hartman y Spiro (2005: 1114) definen el 
capital de marca de la tienda como: “el efecto diferencial existente del 
conocimiento de la tienda en la respuesta del consumidor al marketing del 
establecimiento”. Partiendo de la modelización de Keller (1993), modifican 
el término de capital de marca basado en el consumidor (CBBE9) a capital 
de tienda basado en el consumidor (CBSE10). Argumentan para ello la 
necesidad de desarrollar y extender el constructo de imagen del 
establecimiento, dado que éste es necesario, pero no suficiente para 
explicar la caracterización del establecimiento y el comportamiento del 
consumidor. Las dimensiones de Keller son transformadas a identidad de 
                                   
9 CBBE, customer-based brand equity. 
10 CBSE, customer-based store equity. 
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la tienda y asociaciones de primer orden y de segundo orden al nombre de 
la tienda por parte del consumidor. En esta misma perspectiva y 
extendiendo las medidas de capital de marca desarrolladas por Yoo y 
Donthu (2001) al ámbito minorista, Pappu y Quester (2006a: 319) definen 
el concepto de capital de tienda como “el valor asociado por el consumidor 
al nombre de la tienda, como reflejo de las dimensiones de notoriedad de 
marca, asociaciones al minorista, calidad percibida del minorista y lealtad” 
observando claramente su punto de arranque en la definición de Aaker 
(1991). Su análisis compara las dimensiones del capital de marca con las 
dimensiones de lo que denominan capital de tienda, revelando claras 
coincidencias como puede observarse en su enumeración, aunque 
matizadas y modificadas en su definición y en su forma de medición. Por su 
parte, Jara y Cliquet (2012), partiendo de la propuesta conceptual de Keller 
y del modelo de Ailawadi y Keller (2004) lo adaptan y enfatizan el papel de 
la imagen de marca en la construcción del capital de marca de la tienda 
desarrollando dos medidas que incluyen la conciencia de marca y la imagen 
de marca estando esta última compuesta por cinco facetas: la calidad 
percibida, la imagen del precio, la personalidad, el servicio de la marca, y 
el servicio de la tienda. Los resultados muestran que el conocimiento de la 
marca y la calidad percibida son las variables que más significativamente 
explican el capital de marca de la tienda. La personalidad del distribuidor y 
de sus marcas propias también tienen influencia significativa, además de 
un valor desde el punto de vista de la gestión operativa del capital de la 
marca. En un trabajo posterior junto con Troiville los autores definen el 
capital de marca de la tienda (CB-RBE) como “el valor que el minorista 
produce a través de sus tiendas y la combinación de productos, servicios y 
experiencias que se entregan en estos puntos de venta” (Troiville y Cliquet, 
2016: 239). 
Londoño (2016: 72) aporta una nueva definición del capital de marca como 
“un conjunto de activos y pasivos creados por el vínculo entre la marca, el 
minorista y el canal, sus nombres y símbolos que suman o restan al valor 
proporcionado por un bien o servicio (o una combinación de los mismos) a 
sus clientes actuales y/o potenciales” y al que denomina CBBRCE11 en el 
que como novedad se refuerza el papel del canal en la relación del minorista 
con su marca y la de los productos que comercializa que forman parte de 
las mismas dimensiones que en el trabajo de Pappu y Quester (2006a). 
La tercera perspectiva, representada por los trabajos de Chebat et al. 
(2009) y El Hedhli y Chebat (2009) desarrollan medidas del capital de 
marca de la tienda aplicadas al formato centro comercial. Desarrollan un 
nuevo concepto denominado capital de marca basado en el centro 
                                   
11 CBBRCE, consumer-based brand-retailer-channel equity. 
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comercial (SBME 12 ) definido como la respuesta del consumidor a las 
actividades de marketing del centro comercial debido al efecto diferencial 
del conocimiento del mismo y entendiéndose como un constructo diferente 
a los propuestos por Keller (1993) y Hartman y Spiro (2005) formado por 
dos dimensiones: (1) el conocimiento o conciencia del centro comercial 
definida como “la capacidad del comprador para reconocer y recordar las 
características del centro comercial” (El Hedhli y Chebat, 2009: 586) o 
también la facilidad con la que el comprador puede recordar y utilizar 
mentalmente las características que definen al centro comercial (Chebat et 
al., 2009) y (2) la imagen del centro comercial, definida como un constructo 
multidimensional formado por siete dimensiones (conveniencia, apariencia 
general, ambiente general, comportamiento de los empleados, percepción 
de calidad de servicio, percepción de calidad del producto y percepción del 
precio) en la propuesta inicial de El Hedhli y Chebat (2009) que se reducen 
finalmente a cuatro en la operacionalización y desarrollo del índice: (a) 
conveniencia, (b) ambiente general del centro, (c) calidad del servicio y (d) 
calidad del producto. Chebat et al. (2009) reutiliza el mismo concepto 
SBME y desarrolla a partir de la imagen un efecto de compromiso y una 
reacción de lealtad al centro comercial. Por último, Weindel (2016) 
desarrolla una investigación centrada en tres objetivos. El primero de ellos 
analiza diferentes antecedentes del capital de marca de la tienda, medido 
mediante la escala global adaptada de Verhoef et al. (2007), y su efecto 
sobre la lealtad, realizando una interesante comparación acerca de los 
cambios en estos predictores en función del subsector de distribución 
comercial. La autora compara los subsectores de alimentación, moda, 
electrónica y bricolaje encontrando que estos actúan como factores 
moderadores y por lo tanto que la incidencia de los predictores y su 
importancia no es homogénea entre subsectores. El segundo objetivo 
analiza el efecto recíproco entre el valor percibido (entendido como valor 
hedónico y utilitario) y el capital de marca de la tienda. Los resultados 
indican mecanismos desiguales con respecto a cómo las enseñas 
minoristas y el valor hedónico y utilitario afectan a la lealtad conativa. Por 
último, la autora investiga los efectos de interdependencia entre las 
creencias acerca de la marca offline, las creencias acerca de la marca 
online, el capital de marca de la tienda offline, el capital de marca de la 
tienda online, y la lealtad dentro de estructuras minoristas que más 
frecuentemente desarrollan estrategias multicanales (alimentación y moda) 
y tomando en consideración la variación en los resultados offline y online 
para ver el posible efecto recíproco entre el valor percibido y el capital de 
marca de la tienda. Los resultados muestran relaciones recíprocas entre 
las enseñas minoristas online y offline subyaciendo importantes 
interdependencias en el canal. Por último, la última perspectiva basada en 
                                   
12 SBME, shopper-based mall equity. 
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la creación de índices unidimensionales para medir el capital de marca, 
donde se han utilizado las medidas globales existentes generadas para 
medir el capital de marca en el ámbito de marcas y productos, pero 
operacionalizando las mismas de modo aplicado al ámbito minorista. Un 
ejemplo de ello es el trabajo de Arnett et al. (2003) quienes desarrollan un 
índice de capital de marca utilizando indicadores sobre lealtad, conciencia 
o conocimiento, calidad de servicio, calidad percibida y valor percibido; 
utilizan para ello distintas escalas adaptadas de Yoo et al. (2000), 
Dabholkar et al. (1996) y Dodds et al. (1991). También Shen (2010) 
adapta y desarrolla en su investigación la propuesta de medida global del 
capital de marca planteada por Yoo y Donthu (2001) y muestra un 
constructo en el que el capital de marca se fundamenta en las cuatro 
dimensiones de conciencia o conocimiento de marca, calidad percibida, 
asociaciones a la marca y lealtad, introduciendo también en la relación el 
valor aportado por la experiencia de compra en los ámbitos de utilidad y 
placer.  
Finalmente, desde el punto de vista de los minoristas y dentro del contexto 
de la construcción de la cadena de valor en el canal de distribución, 
Hernández y Navarro (2009) realizan un estudio con minoristas miembros 
de una agrupación de compra, y proponen el concepto del capital de marca 
del grupo de compra (BGRE13) para calificar el concepto de capital de marca 
del minorista, al que accede como consecuencia de usar una marca 
perteneciente a la agrupación de compra de la que forma parte y valorando 
el mismo a partir de medición de la percepción del distribuidor con una 
medida global que es relacionada con la satisfacción del detallista, con la 
diferenciación con el resto de detallistas, con el coste de pertenencia, y con 
el dinamismo en el mercado y la integración y las relaciones con el grupo. 
1.4.4. Las dimensiones del capital de marca 
En este último epígrafe del capítulo vamos a delimitar las dimensiones que 
utilizaremos en nuestra conceptualización de capital de marca. El Cuadro 
10 recoge un conjunto de investigaciones que, tratando de conceptualizar 
el capital de marca, han utilizado dimensiones diferentes, en muchos casos 
con leves variaciones y en otros casos específicas del ámbito en el que se 
realizaba la investigación, pero que de alguna forma muestran algunos 
acuerdos en el dominio del concepto, teniendo todas como base los tres 
modelos conceptuales definidos en el epígrafe anterior (Farquhar, 1989; 
Aaker, 1991; Keller, 1993) y la extensión del modelo de Aaker de Yoo y 
Donth (2001). 
                                   
13 BGRE, Buying Group´s Retailer Equity. 
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Cuadro 10-Estudios sobre capital de marca 
Dimensiones Autor/es 
Notoriedad Aaker (1991); Keller (1993); Cobb-Walgren et al. 
(1995); Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Yoo y 
Donthu (2001; 2002); Washburn y Plank (2002); 
Arnett et al. (2003); Pappu et al. (2005; 2006; 
2007); Bravo et al. (2007); Buil et al. (2010); Gil-
Saura et al. (2012); Gil-Saura et al. (2014); Londoño 
et al. (2016). 
Calidad percibida Martin y Brown (1990); Aaker (1991); Cobb-Walgren 
et al. (1995); Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Yoo y 
Donthu (2001; 2002); Washburn y Plank (2002); 
Arnett et al. (2003); Netemeyer et al. (2004); Pappu 
et al. (2005; 2006; 2007); Bravo et al. (2007); Buil 
et al. (2010); Shen (2010); Gil-Saura et al. (2014); 
Londoño et al. (2016). 
Asociaciones e imagen de la 
marca 
Martin y Brown (1990); Aaker (1991); Keller (1993); 
Cobb-Walgren et al. (1995); Yoo et al. (2000); Villarejo 
(2001); Yoo y Donthu (2001; 2002); Washburn y 
Plank (2002); Vázquez et al. (2002b); Villarejo (2003); 
Arnett et al. (2003); Pappu et al. (2005; 2006; 
2007); Bravo et al. (2007); Villarejo et al.,(2007); Buil 
et al. (2010); Shen (2010); Gil-Saura et al. (2014); 
Londoño et al. (2016). 
Lealtad Aaker (1991); Yoo et al. (2000); Villarejo (2001); Yoo 
y Donthu (2001; 2002); Washburn y Plank (2002); 
Arnett et al. (2003); de Chernatony et al. (2004); 
Pappu et al. (2005; 2006; 2007); Bravo et al. 
(2007); Buil et al. (2010); Shen (2010); Londoño et al. 
(2016). 
Valor percibido Martin y Brown (1990); Holbrook, (1999); Netemeyer 
et al. (2004); Gil-Saura et al. (2012); Gil-Saura et al. 
(2014). 
Compromiso y confianza Martin y Brown (1990); Lassar et al. (1995); Kim et 
al. (2008); Gil-Saura et al. (2012). 
Imagen social, valor y 
beneficio 
Lassar et al. (1995). 
Satisfacción de Chernatony et al. (2004). 
Reputación de Chernatony et al. (2004). 
Singularidad Netemeyer et al. (2004). 
Calidad de servicio Gil-Saura et al. (2014). 
Valor añadido Farquhar et al.,(1991). 
Utilidad incremental Kamakura y Rusell (1993). 
Valor en la experiencia de 
compra 
Shen (2010). 
Fuente: Elaboración propia a partir de Buil (2010) y Gil-Saura et al. (2014) 
En esta Tesis Doctoral la evaluación del capital de marca, tal y como se 
verá en el Capítulo 2, se hace de manera indirecta a través de un indicador 
global, y las dimensiones que le afectan también se evalúan de forma 
indirecta a través de las percepciones de los distribuidores para determinar 
el papel que el proveedor principal ejerce sobre la construcción tanto del 
capital de marca de la tienda como de sus principales determinantes. A la 
luz de este enfoque retenemos tres dimensiones antecedentes: la 
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notoriedad, la lealtad a la tienda y la calidad de servicio percibido. 
Procedemos en los próximos epígrafes a analizar estas tres dimensiones. 
1.4.4.1. Notoriedad de la marca (conocimiento o conciencia) 
La notoriedad (conocimiento o conciencia) de marca es definida por Aaker 
(1991: 61) como “la capacidad de un comprador para reconocer o 
recordar que una marca es miembro de una determinada categoría de 
producto” o también como el grado de familiaridad del nombre de la marca 
del minorista para los consumidores (Aaker, 1992). Algunas 
conceptualizaciones enfatizan la intensidad y forma en la que un producto 
se recuerda en la mente del consumidor (Villarejo et al., 2007), permitiendo 
la identificación de un nombre entre otros (Rossiter y Percy, 1987) y 
posibilitando que esté presente en la memoria del consumidor potenciando 
la facilidad con que esto ocurre (Keller, 1993). Si asociamos el concepto 
de la notoriedad de la marca con la identidad del establecimiento, queda así 
definida como el nombre y/o logotipo asociado con la tienda, cuyo 
conocimiento puede tener un intenso impacto en el proceso de recuerdo o 
reconocimiento que el consumidor realice del conjunto de elementos que 
forman la tienda (Hartman y Spiro, 2005).  
Dado que como sabemos, en aras de la simplificación del proceso mental 
de elección, el consumidor no considera el conjunto de elementos 
conocidos, sino que elige sólo unos pocos elementos, ese lugar que ocupa 
la marca en la mente del consumidor, resulta relevante en la situación de 
elección, pues de alguna forma delimita el número de ítems que acceden al 
conjunto evocado o considerado en ese proceso de elección. Keller (1993) 
señala que esta dimensión del capital de marca está intrínsecamente 
relacionada con la fortaleza e intensidad de la presencia de la marca en la 
mente de los consumidores como elemento de identificación bajo diferentes 
condiciones, aspecto éste necesario para que la marca esté presente para 
ser elegida como posible de lugar de compra (Villarejo et al., 2007). De 
esta forma, la notoriedad constituye una de las condiciones necesarias para 
que una marca posea capital, ya que es imprescindible que el consumidor 
pueda identificar la marca (Buil et al., 2010), para que ésta sea escogida.  
La notoriedad representa el nivel más bajo de conocimiento posible sobre 
la marca (Delgado, 2003) pudiendo ser materializada a partir de dos tipos 
de funcionalidad: la denominada notoriedad espontánea, en la que el 
recuerdo acude sin necesidad de ningún estímulo, y la notoriedad sugerida 
en la que el recuerdo acude asistido a través de estímulos o sugerencias 
(Villarejo et al., 2007). La notoriedad de la marca, por tanto, permite que 
las asociaciones a la marca, a las que se refiere Keller (1993), y que se 
encuentran en la base de la creación de la imagen de marca se produzcan 
y se afiance el conocimiento y capacidad de recuerdo de la misma. 
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1.4.4.2. Calidad de servicio percibida 
La calidad de servicio, ha sido identificada como una característica 
importante de las marcas fuertes (Arnett et al., 2003), que influye 
significativamente en el comportamiento del consumidor (Bolton, 1998). En 
este sentido, Arnett et al. (2003) han concluido que la calidad en la 
prestación y gestión del servicio contribuye a la creación del capital de 
marca de la tienda en mayor medida que cualquier otra dimensión. La 
calidad de servicio es también una característica relevante de los 
detallistas, pues como Berry y Parasuraman (1991: 4) indican “en la 
calidad de servicio se encuentra la base del marketing de servicios” y ha 
sido demostrado que ésta afecta de forma relevante (Bolton, 1998). De 
forma similar a la calidad de servicio encontramos algunas investigaciones 
que hablan de calidad percibida del detallista (Pappu y Quester, 2006a; 
2006b) o la calidad percibida de Yoo y Donthu (2001). 
Por otro lado, la calidad percibida del producto/servicio es definida por 
Zeithaml (1988: 3) como “la percepción que el cliente tiene sobre la calidad 
general o superioridad de un producto o servicio respecto a su propósito 
entre alternativas”; una definición que ve la calidad percibida como el juicio 
del cliente sobre la excelencia, estima, o superioridad de una marca (con 
respecto a los fines previstos) en relación con las marcas alternativas 
(Netemeyer et al., 2004), siendo una dimensión propuesta por Yoo y 
Donthu (2001). Se trata, por tanto, de una valoración subjetiva de la calidad 
del producto o servicio que se menciona comúnmente en la literatura como 
uno de los componentes clave en la construcción de una marca fuerte (Buil, 
2010), al ser la base para una evaluación favorable y positiva, desde un 
punto de vista cognitivo, afectivo y de comportamiento (Farquhar, 1989) y 
que se relaciona con la mayor diferenciación y superioridad de la enseña, 
la disposición a pagar un precio más alto por el mismo producto y la elección 
e intención de compra de los productos del establecimiento (Netemeyer et 
al., 2004). 
La calidad percibida del minorista se define como el juicio que el consumidor 
realiza sobre la excelencia general o consideración superior de los bienes y 
servicios comercializados (Pappu y Quester, 2006a; 2006b). La calidad 
percibida excelente significa que, a través de la experiencia a largo plazo 
relacionada con la marca, se reconoce la diferenciación y superioridad de 
la marca (Yoo et al., 2000). La elevada calidad percibida sobre el minorista 
conduciría a su elección, en lugar de a otros distribuidores competidores. 
Por lo tanto, en la medida en que la calidad del minorista es percibida por 
los clientes, la lealtad del minorista aumentará (Jinfeng y Zhilong, 2010). 
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1.4.4.3. Lealtad de marca 
Finalmente, siguiendo a Aaker (1991), la literatura propone la lealtad a la 
marca14, como una dimensión del capital de marca de la tienda. Al incluir 
la lealtad a la marca junto con la notoriedad y la calidad percibida “se puede 
aprovechar todo el alcance del capital de marca” (Aaker 1991: 317).  
Así, siguiendo a Arnett et al. (2003) y Yoo y Donthu (2001), se indica que 
la lealtad hacia la marca -la tienda- es la consideración que un cliente le 
tiene a una marca, y que se manifiesta con una intención de compra, por 
lo que se conforma como la medida del vínculo entre el cliente y la marca, 
constituyendo el núcleo del capital de marca (Šerić, 2013). Es el “apego 
que un cliente tiene a una marca” (Aaker, 1991: 39) pudiendo definirse a 
partir de las aportaciones de Oliver (1997), como un compromiso 
profundamente arraigado del cliente para recomprar un producto o revisitar 
un establecimiento preferido de manera consistente en el futuro, a pesar 
de influencias situacionales y esfuerzos de marketing de la competencia que 
tengan el potencial de causar un cambio de comportamiento en el cliente. 
Por tanto, se refiere a la tendencia a ser leal a una marca focal, lo que se 
demuestra por la intención para comprar la marca como una opción 
principal (Yoo y Donthu, 2001).  
Tal y como señalan Arnett et al. (2003): la lealtad hacia la tienda como 
marca es un componente importante del capital de marca minorista. Una 
base leal de clientes reduce la vulnerabilidad de un minorista a las acciones 
de los minoristas rivales (Aaker, 1991). 
Los consumidores leales muestran respuestas más favorables hacia una 
marca que los consumidores no leales o cambiantes (Grover y Srinivasan, 
1992). La lealtad a la marca hace que los consumidores compren una 
marca rutinariamente y se resistan a cambiar a otra marca. Por lo tanto, 
en la medida en que los consumidores son leales a la marca, el capital de 
marca aumentará (Yo et al., 2000). 
1.5. La satisfacción del cliente  
Siendo la satisfacción una variable clásica en la literatura de marketing, 
podemos entenderla en el ámbito de la relación entre empresas como el 
resultado de la valoración global de todos los aspectos que conforman la 
relación (Anderson y Narus, 1990; Rodríguez del Bosque et al., 2006). 
Así, partiendo de la consideración de que la creación y el mantenimiento de 
las relaciones entre organizaciones es un elemento considerado esencial 
en la obtención de ventajas competitivas (Reichheld y Sasser, 1990) 
                                   
14 La variable de lealtad será abordada en esta Tesis Doctoral en el epígrafe 1.6; en este momento, 
nos limitaremos a introducir el concepto como componente del capital de marca. 
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constatamos la existencia de un número considerable de publicaciones y 
trabajos relacionados con el análisis de la relación y el estado afectivo e 
intenciones de conducta de los clientes (Ping, 2003; Venetis y Ghauri, 
2004; Brady et al., 2005; Cho, 2006; Davis-Sramek et al., 2008), así 
como de la satisfacción, y de ésta como antecedente de la lealtad (Fornell 
et al., 1996; Oliver, 1997, 1999; Zeithaml et al., 1996; Daugherty et al., 
1998; Henning-Thurau et al., 2002; Stank et al., 2003; Ulaga y Eggert, 
2006b; Davis-Sramek et al., 2008; Li et al., 2008; Li, 2011; Martinelli y 
Balboni, 2012; Dagger y David, 2012; López et al., 2012; Blocker, 2012; 
Coelho y Henseler, 2012).  
Bajo la idea de que la relación entre satisfacción y lealtad sigue siendo un 
elemento de interés prioritario en la literatura de marketing (Matzler et al., 
2004), pues una adecuada motivación hacia la conducta de lealtad 
permitirá la elevación del margen de beneficio de la empresa (Chen y 
Quester, 2006). En este contexto, cualquier estudio de lealtad 
necesariamente ha de implicar considerar la satisfacción del cliente (Bitner 
et al., 1990; Rust y Zahorik, 1993; Taylor y Baker, 1994), pues una 
satisfacción elevada, normalmente establece un patrón de comportamiento 
o intención de conducta que tiende a la lealtad (Johnson et al., 2006; van 
Doorn, 2008). El estudio de Blocker (2012) refleja que las inversiones en 
la creación de valor mejoran la satisfacción en un momento puntual y 
pueden establecer las actitudes futuras de los clientes. Sin embargo, al 
mismo tiempo los resultados de este estudio indican que las empresas con 
altos grados de lealtad conseguidos en un determinado momento deberían 
ser cautelosas a la hora de extrapolar y generalizar esos resultados en el 
futuro.  
Así mismo, la investigación también observa el efecto dinámico de que la 
evaluación en un momento concreto es una función de la evaluación 
individual de un período previo (Johnson et al., 2006; Oliver, 1980). La 
consideración del concepto de la satisfacción como un elemento dotado de 
dinamismo en su generación, nos obliga a revisar las percepciones del 
cliente a lo largo del tiempo (Bolton, 1998; Mittal et al., 1999).  
Por otro lado, Kumar et al. (2013), en una revisión de la relación entre 
satisfacción y lealtad, destacan el hecho de que la satisfacción del cliente, 
por sí misma, no es suficiente para explicar completamente la lealtad, 
siendo necesario incluir variables como el valor, los beneficios y sacrificios 
relacionales y otras variables relacionales como la confianza y el 
compromiso ya analizadas en este trabajo, destacándose la necesidad de 
profundizar en nuevas métricas conjuntas. Es por ello, que en este trabajo 
se abordan la descripción de la satisfacción y la lealtad por separado, como 
consecuencia del desarrollo de la relación entre organizaciones y como 
elementos que explican en el largo plazo el devenir de la misma, buscando 
explicar las mismas para entender una métrica global. 
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Los primeros indicios sobre el interés del estudio de la satisfacción se 
publican en la década de los cincuenta y aportan las bases teóricas que han 
sido fundamentales para el desarrollo posterior de la tradición académica 
en torno a la explicación de la satisfacción (Festinger, 1957; Thibaut y 
Kelley, 1959; Helson, 1959 y 1964). Estas bases del conocimiento se 
localizan en el contexto del comportamiento del consumidor y su objetivo es 
tratar de explicar el proceso global de compra y consumo. Es en este 
período cuando surge el desarrollo del paradigma de la satisfacción, que se 
constituye en el esquema teórico con mayor impacto en la literatura, 
sirviendo como base teórica de diversos estudios que buscan explicar el 
proceso de formación de la satisfacción del cliente (Oliver y Swan, 1989; 
Oliver, 1993). 
En la siguiente década, encontramos los trabajos de Cardozo (1964) y 
Howard y Seth (1969), quienes vinculan las expectativas de los clientes al 
proceso de generación de la satisfacción, profundizando en la identificación 
de sus consecuencias (Giese y Cote, 2000), sumándose a este 
razonamiento posteriormente Day (1977), que confirma el origen y el 
creciente interés por el estudio de la satisfacción en la búsqueda de explicar 
la interacción en el mercado. Es en esa década de los 70, cuando se 
refuerza la construcción de un cuerpo teórico del estudio de la satisfacción 
(Anderson, 1973; Solomon y Corbit, 1974) y dónde otras contribuciones 
se centran en el análisis de las experiencias de compra y consumo, para 
dar explicación a la formación de los juicios de satisfacción general (LaTour 
y Peat, 1979; Oliver, 1977, 1979, 1980). 
Sin embargo, es en la década de los 80, cuando la necesidad de explicar 
el concepto de la satisfacción se hace patente en la literatura académica 
del momento, y se observa un especial interés en la identificación de sus 
consecuencias, además de aportaciones que permiten seguir 
profundizando sobre las variables que forman un determinado nivel de 
satisfacción (Churchill y Suprenant, 1982; Bearden y Teel, 1983; 
Westbrook, 1982, 1987; Wilton y Tse, 1983; Oliver y DeSarbo, 1988; 
Oliver y Swan, 1989). Es entonces cuando se añaden al concepto de 
satisfacción las variables que hoy en día denominaríamos “tradicionales” 
formando parte del modelo de la desconfirmación de las expectativas, que 
la describe como el proceso de comparación entre el resultado percibido 
con determinados estándares de comparación entre los que encontramos 
las propias expectativas (Westbrook y Reilly, 1983; Yi, 1993; Johnson et 
al., 1995; Voss et al., 1998), los deseos (Spreng y Olshavsky, 1993; 
Spreng et al., 1996; Spreng y Mackoy, 1996) y las normas basadas en la 
experiencia (Cadotte et al., 1987; Tse y Wilton, 1988). 
La siguiente década, los 90, nos aporta una preocupación por las 
consecuencias de la satisfacción, tanto en la parte de comportamiento 
como en la parte afectiva y/o emocional, surgiendo nuevas 
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conceptualizaciones del constructo (Day, 1984; Fisher et al., 1994) que 
contemplan los sentimientos de los consumidores como reflejo de la 
experiencia de compra y consumo (Woodruff y Gardial, 1996; Giese y Cote, 
2000). 
No obstante, durante este tiempo sigue existiendo una corriente de autores 
que asumen la satisfacción desde una perspectiva global, señalando que es 
un concepto acumulativo de las valoraciones realizadas por el consumidor 
a las experiencias de compra y consumo de producto y/o servicio a lo largo 
del tiempo (Fornell, 1992; Anderson et al., 1994; Johnson et al., 1995; 
Woodruff y Gardial, 1996; Jones y Suh, 2000). Es esta aproximación la 
que llega hasta la actualidad, teniendo gran influencia en los trabajos que 
analizan la relación entre empresas (Lam et al., 2004; Chumpitaz y 
Paparoidamis; 2007; Servera-Francés et al., 2009; Cahill et al., 2010; 
Hsu y Chih, 2013; Briggs et al., 2016). 
Así por tanto, observamos que la satisfacción se ha definido en la literatura 
desde diferentes planteamientos utilizándose desde enfoques cognitivos y/o 
afectivos hasta posturas que indican el carácter específico o acumulativo 
de la misma (Moliner-Velázquez y Berenguer-Contrí, 2011), y son muchas 
las definiciones que bajo aspectos de estudio diferenciados se han 
proporcionado, derivando de su análisis un doble enfoque de proceso-
resultado que es inherente al concepto de satisfacción, lo que ha provocado 
cierta dificultad en la coincidencia de conceptualización única y ampliamente 
aceptada que permita el desarrollo de una medición válida y consensuada 
(Giese y Cote, 2000).  
Se puede observar que la mayoría de definiciones en el Cuadro 11, toman 
la perspectiva del enfoque de proceso (Westbrook, 1987; Mano y Oliver, 
1993; Spreng et al., 1996; Giese y Cote, 2000), aunque definiciones como 
la de Fornell (1992) o Anderson et al. (1994) muestran la satisfacción 
como una evaluación global obtenida desde la valoración de la experiencia 
de consumo. Yu y Dean (2001: 235) sosteniendo que la satisfacción es 
“una medida global de un conjunto de satisfacciones con experiencias 
específicas previas” adoptan también esta aproximación y es en el contexto 
de la relación entre empresas donde es una evaluación que va más allá de 
la simple transacción específica (Rossomme, 2003; Homburg y Rudolph, 
2001; Tikkanen et al., 2000) explicando mejor las intenciones conductuales 
(Jones y Suh, 2000). 
Todo este cuerpo teórico ha conducido a crear cierta confusión en la 
dirección de la investigación explicitada por Oliver (1997), al señalar que 
todos comprendemos y asumimos el concepto de satisfacción, pero no 
sabemos cómo definirlo, lo que supone que existan serias dificultades en el 
desarrollo de escalas de medida válidas que permitan, además, la 
confrontación de resultados entre trabajos acerca de la satisfacción (Giese 
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y Cote, 2000). En este sentido, se ha llegado a afirmar que existen vacíos 
conceptuales importantes que debilitan el soporte teórico utilizado para el 
desarrollo de estudios empíricos (Olshavsky y Kumar, 2001).  
Cuadro 11-Definiciones de satisfacción 
Autor Definición 
Howard y Sheth (1969: 145) El estado cognitivo del comprador de estar 
adecuada o inadecuadamente recompensado 
en relación con el sacrificio realizado. 
Miller (1977) cit. en Ospina (2015) El resultado de la interacción entre el nivel de 
expectativas sobre la performance del 
producto y la evaluación de la performance 
percibida. 
Andreasen (1977) cit. en Ospina 
(2015) 
El grado de ajuste de las necesidades y 
deseos de los clientes a la performance de 
los productos y servicios ofrecidos por las 
empresas. 
Hunt (1977: 459) La evaluación realizada de que la experiencia 
de compra vivida por el consumidor es al 
menos tan buena como se suponía que iba a 
ser. 
Westbrook (1980: 49) Se refiere a lo favorable de la evaluación 
subjetiva del individuo de los distintos 
resultados y experiencias asociadas al uso o 
consumo del producto. 
Oliver (1981: 27) Una evaluación de la sorpresa inherente a la 
adquisición de un producto y/o experiencia 
de consumo. En esencia, el resumen del 
estado psicológico resultante cuando una 
emoción que circunda las expectativas 
desconfirmadas se empareja con los 
sentimientos primeros del consumidor sobre 
la experiencia de consumo. 
Westbrook y Oliver (1981: 94) Una respuesta evaluativa que tiene que ver 
con los resultados percibidos de las 
experiencias en el dominio del consumidor, 
comprendiendo las actividades de 
adquisición, consumo y disposición. 
Swan et al. (1982: 17) Una evaluación consciente o un juicio 
cognitivo sobre si el producto ha tenido 
buenos o malos resultados, o sobre si dicho 
producto se ha ajustado a su propósito. Otra 
dimensión de la satisfacción es el afecto o 
los sentimientos que se generan hacia el 
producto. 
Engel y Blackwell (1982: 459) Una evaluación de que la elección es 
consistente con las creencias iniciales. 
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Autor Definición 
Churchill y Suprenant (1982: 493) Conceptualmente, es el resultado de la 
compra y uso resultante de la comparación 
que establece el comprador entre las 
recompensas y coste de la compra en 
relación con una anticipación de las 
consecuencias. Operacionalmente, similar a 
la actitud en tanto que puede ser asemejada 
a una suma de las satisfacciones con varios 
atributos. 
Day (1983: 113) Una respuesta emocional manifestada en 
sentimientos y conceptualmente distinta de 
las respuestas cognitivas, afecto hacia la 
marca y respuestas comportamentales. 
Westbrook y Reilly (1983: 258) Una respuesta emocional provocada por un 
proceso evaluativo cognitivo en el que las 
percepciones de (o creencia sobre) un 
objeto, acción, o condición son comparadas 
con los valores de uno (o necesidades, 
deseos). 
Anderson y Narus (1984: 66) Es un estado afectivo positivo resultante de 
la valoración de todos los aspectos de la 
relación de trabajo de una empresa con 
otra. 
Day (1984: 496) Es una respuesta evaluativa del consumidor 
a una determinada experiencia de consumo 
que se refiere a la evaluación de la 
discrepancia percibida entre las expectativas 
previas y el resultado de un producto 
después de su adquisición. 
Westbrook (1987: 260) Un juicio evaluativo global acerca del 
consumo/uso de un producto. 
Cadotte et al. (1987: 305) Un sentimiento emocional desarrollado 
desde una evaluación de la experiencia de 
uso. 
Tse y Wilton (1988: 204) La respuesta del consumidor a la evaluación 
de la discrepancia percibida entre las 
expectativas iniciales y el rendimiento o 
resultado efectivo del producto tal y como ha 
sido percibido tras su consumo. 
Anderson y Narus (1990: 45) Es un estado afectivo positivo resultante de 
la valoración de todos los aspectos de la 
relación de trabajo de una empresa con 
otra. 
Molm (1991: 447) Es la respuesta afectiva a una valoración 
cognitiva de la relación, basado en cómo 
considera de buena o mala la empresa dicha 
relación. 
Fornell (1992: 11) Una evaluación global post-compra. 
Mano y Oliver (1993: 454) Una actitud, como un juicio evaluativo post-
consumo que varía a lo largo de un continuo 
hedónico. 
Anderson et al. (1994: 54) Una evaluación global basada en la 
experiencia de consumo y compra total en el 
tiempo. 
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Autor Definición 
Haistead et al. (1994: 122) Una respuesta afectiva que especifica a una 
transacción resultante de la comparación del 
consumidor de la performance del producto 
con algún estándar de compra previa. 
Ganesan (1994: 4) Es un estado afectivo positivo resultante de 
la valoración de todos los aspectos de la 
relación de trabajo entre empresas.. 
Spreng et al. (1996: 15) Una respuesta emocional o un sentimiento 
global que tiene el consumidor al comparar 
su percepción de la performance de un 
producto o servicio con sus deseos o y 
expectativas. 
Woodruff y Gardial (1996: 20) Es un sentimiento negativo o positivo del 
cliente sobre el valor que ha recibido como 
resultado de utilizar la oferta particular de la 
organización en una determinada situación 
de uso. Este sentimiento puede ser una 
reacción inmediata a una situación o una 
reacción global a una serie de experiencias. 
Oliver (1997: 13) Una respuesta de cumplimiento del 
consumidor. Es un juicio de que una 
característica del producto o servicio, o el 
producto o servicio en sí mismo, provee (o 
está proveyendo) un nivel placentero de 
cumplimiento relacionado con el consumo, 
incluyendo niveles de bajo o sobre 
cumplimiento. 
Geyskens et al. (1999: 224) Es un estado afectivo positivo que resulta de 
la evaluación de todos los aspectos de la 
relación de trabajo entre empresas. 
Giese y Cote (2000: 3 y 21) Un conjunto de respuestas afectivas de 
intensidad variable...., con un punto de 
determinación específico en el tiempo y de 
duración limitada..., dirigida hacia aspectos 
focales de las adquisiciones de un producto 
y/o consumo. 
Kotler et al. (2000: 46) Es el resultado de comparar su percepción 
de los beneficios de un producto en relación 
con las expectativas de beneficios a recibir 
del mismo. 
Yu y Dean (2001: 235) Una medida global de un conjunto de 
satisfacciones con experiencias específicas 
previas. 
Vanhamme y Snelders (2001: 3) Un estado psicológico y relativo que resulta 
de una experiencia de compra y/o consumo. 
Eggert y Ulaga (2002: 109) Es la respuesta afectiva del comprador tras 
realizar una compra. 
Zeithaml y Bitner (2002: 95) La evaluación que realiza el cliente respecto 
de un producto o servicio, en términos de si 
ese producto o servicio respondió a sus 
necesidades y expectativas. 
Lam et al. (2004: 295) Estado afectivo positivo resultante de la 
apreciación de todos los aspectos de una 
relación de negocios entre empresas. 
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Autor Definición 
Chumpitaz y Paparoidamis (2004: 
237) 
Es una evaluación global del total de las 
compras, uso y experiencias en la relación 
con un producto o servicio a través del 
tiempo. 
Cahill et al. (2010: 255) Es una evaluación cognitiva y afectiva propia 
de la totalidad de las experiencias con un 
proveedor de bienes o servicios. 
Fuente: Adaptado de Giese y Cote (2000), Servera-Francés (2005) y Ospina (2015) 
En este contexto de dificultad de operativización, el modelo o paradigma de 
la desconfirmación se ha considerado como una herramienta 
extremadamente útil por la sencillez de su ejecución (Parasuraman et al., 
1988). Este paradigma establece que los sentimientos satisfactorios son 
el resultado del proceso de comparación entre el resultado percibido -
performance, entendido como un estado subjetivo sobre la percepción que 
tiene el individuo de los resultados de una transacción (Deighton, 1992)- y 
uno o más estándares que dependen de factores como la categoría de 
producto o servicio, la información disponible, el nivel de implicación o la 
experiencia del consumidor (Moliner-Velázquez y Berenguer-Contrí, 2011). 
El estándar más predominante en el cuerpo teórico son las expectativas, 
de tal forma que la desconfirmación de expectativas puede explicar el origen 
de la satisfacción a partir del grado de intensidad y la dirección de la 
diferencia entre las expectativas previas y el resultado percibido 
(performance) del producto. Si el resultado del producto o servicio excede 
las expectativas, el cliente estará muy satisfecho o positivamente 
disconforme, y si permanece por debajo de las expectativas, el cliente 
estará insatisfecho o negativamente disconforme. El resultado de este 
proceso de comparación da como resultado una valoración que contribuye 
a explicar los juicios de satisfacción, destacando su influencia en la 
satisfacción (Yi, 1993; Oliver, 1989) asumiendo que la performance y la 
desconfirmación positiva de expectativas y de la competencia ejercen una 
influencia directa y positiva sobre el grado de satisfacción (Cadotte et al., 
1987). 
En otra dirección, un grupo de autores consideran de otra forma la 
satisfacción indicando que ésta es la respuesta a un proceso de compra y 
consumo del producto o servicio, cuya respuesta o resultado tiene: (1) una 
parte cognitiva (Howard y Seth, 1969; Churchill y Suprenant, 1982; Day, 
1984) que se da cuando el consumidor evalúa las variables que determinan 
la satisfacción comparando sus expectativas con los resultados; y (2) otra 
parte afectiva donde la satisfacción refleja los sentimientos de una persona 
o empresa (Anderson y Narus, 1984; Cahill et al., 2010) ante el consumo 
del producto o servicio. 
Las aportaciones más actuales, nos permiten una cierta convergencia hacia 
la comprensión del concepto de satisfacción como un fenómeno que 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/102 
combina lo afectivo con lo cognitivo, entendiendo éste como “la evaluación 
de una emoción” (Hunt, 1977: 459) que incluiría todos aquellos aspectos 
cognitivos que sirven para establecer un juicio a partir de una comparación 
y el componente afectivo, que se refiere a los sentimientos positivos o 
negativos que surgen como resultado de la evaluación (Rust y Oliver, 1994; 
Cronin et al., 2000). 
Queda finalmente, añadir el componente de la temporalidad al concepto de 
satisfacción, que dota de carácter acumulativo a la intensidad con la que la 
satisfacción se manifiesta (Boulding et al., 1993; Yu y Dean, 2001; Hoest 
y Knie-Andersen, 2004) desde una perspectiva global y donde la evaluación 
se realiza sobre la acumulación de experiencias de consumo a lo largo del 
tiempo. Es en este ámbito donde se encuentran los trabajos más orientados 
al desarrollo de índices de satisfacción del consumidor (Fornell, 1992; 
Anderson et al., 1994; Fornell et al., 1996; Anderson y Fornell, 2000; 
O´Loughlin y Coenders, 2002; Chan et al., 2003; Grigoroudis y Siskos, 
2004; Terblanche; 2006). Esta acepción probablemente sea la que más 
se adaptaría al concepto de satisfacción con la relación entre empresas, y 
por ello analizamos seguidamente el concepto más centrado en la relación 
entre organizaciones. 
1.5.1. La satisfacción en la relación entre empresas 
A diferencia del apartado anterior, analizaremos aquí el concepto de 
satisfacción pero dentro del ámbito de la relación entre empresas, 
utilizando los mismos planteamientos de la literatura relativa al consumidor 
(Lam et al., 2004) y sabiendo que el concepto ha sido ampliamente 
estudiado a lo largo de décadas (p.ej. Schul et al., 1985; Andaleeb, 1996; 
Simpson et al., 2001; Bigné-Alcañiz y Blesa, 2003; Rodríguez del Bosque 
et al., 2006; Huang et al., 2011) enfatizando la importancia de las 
relaciones entre empresas (Hunt y Nevin, 1974; Brown y Frazier, 1978; 
Dwyer et al., 1987; Brown et al., 1991; Selnes, 1998; Geyskens y 
Steenkamp, 2000). 
Tal como afirmábamos en el epígrafe anterior, la satisfacción se ha definido 
desde diferentes planteamientos asumiendo tanto elementos cognitivos 
como afectivos (Oliver, 1997; Bigné-Alcañiz y Andreu-Simó, 2002) y 
temporales, convirtiendo la satisfacción en resultado de una evaluación de 
tipo acumulativo (Boulding et al., 1993; Yu y Dean, 2001; Høst y Knie-
Andersen, 2004). Es precisamente el carácter acumulativo el que tiene 
mayor aceptación en las relaciones entre empresas (Eggert y Ulaga, 2002; 
Rauyruen y Millar, 2007; Lewin y Johnston, 2008; Moliner-Velázquez y 
Berenguer-Contrí, 2011). Esta perspectiva es, según Jones y Suh (2000), 
la mejor forma de valorar las intenciones comportamentales de los clientes. 
“Mientras que la satisfacción de una transacción específica puede dar 
información para el diagnóstico específico sobre un producto en particular 
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o un encuentro de servicio, la satisfacción acumulativa es un indicador 
fundamental de la performance pasada, presente y futura de las empresas” 
(Lam et al.,2004: 295). Así vemos que la satisfacción es considerada como 
la evaluación general de un conjunto de experiencias de compra y uso de 
un producto o servicio a lo largo del tiempo y no la que se deriva de una 
transacción (Christou, 2003); como “una medida global de un conjunto de 
satisfacciones con experiencias específicas previas” (Yu y Dean, 2001: 
235) o un juicio global del cliente respecto al grado en el que el rendimiento 
de un producto o servicio alcanza o excede sus expectativas (Li, 2011b).  
Storbacka et al. (1994) definen la satisfacción con la relación como la 
evaluación que realiza la empresa, basada en su experiencia personal, de 
todos los encuentros de servicios dentro de la relación, lo que implica un 
estado afectivo de tipo positivo resultante de la evaluación de todos los 
aspectos en la asociación entre dos empresas (Gaski y Nevin, 1985; 
Anderson y Narus, 1990; Ganesan, 1994; Flint et al., 2011). Eggert y 
Ulaga (2002) optan además por considerar la satisfacción como un estado 
afectivo mental resultante de la evaluación de los aspectos relevantes de la 
relación y donde los aspectos cognitivos constituyen su base de formación 
(Giese y Cote, 2000). En esta línea se posiciona la satisfacción en el nivel 
más alto del proceso afecto-cognitivo, como el resultado más inmediato del 
proceso balances y sacrificios que se vincula con el valor (Rodríguez del 
Bosque et al., 2006).  
Van Birgelen et al. (2002), definieron la satisfacción como una actitud la 
cual se formaba a través de la agregación de creencias y evaluaciones que 
podían pertenecer a factores tanto tangibles -por ejemplo el entorno físico-
como los factores intangibles -por ejemplo el comportamiento del personal 
de ventas- (Dabholkar et al., 1996) y como la evaluación global del 
cumplimiento de una relación (Dwyer et al., 1987) donde, por un lado, la 
satisfacción surge del proceso cognitivo de comparación del resultado 
percibido contra los estándares de comparación y, por otro lado, 
representa un estado afectivo mental, dando relevancia al carácter dual y 
ambiguo de su naturaleza (Eggert y Ulaga, 2002). De esta forma, algunas 
escalas han englobado la dimensión cognitiva de la satisfacción, mientras 
que otras han capturado su naturaleza afectiva. Al mismo tiempo existe, 
cierto consenso en considerar la satisfacción como el resultado de una 
evaluación post-compra (Fornell, 1992; Davis-Sramek et al., 2008). 
Particularmente en el ámbito del comercio minorista, se considera la 
satisfacción como indicador de la efectividad del canal y predictor de la 
continuidad a largo plazo del negocio entre sus miembros (Simpson et al., 
2001; Palmatier et al., 2006; Austen et al., 2012), siendo esta 
perspectiva acumulativa de la satisfacción la mejor forma de capturar el 
nivel de satisfacción de los clientes con respecto a sus proveedores 
(Daugherty et al., 1998) y considerando la creación de índices de 
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satisfacción (Fornell, 1992; Anderson et al., 1994). La aceptación de ese 
carácter acumulativo guía a las empresas proveedoras de servicios, para 
que se interesen en hacer esfuerzos e inversiones orientadas al aumento 
de la satisfacción de sus clientes (Ospina, 2015).  
Por otro lado, debemos referirnos nuevamente a la confianza, vista en el 
primer epígrafe de este capítulo, por la relación que mantiene con la 
satisfacción. Ambos constructos representan el modo en que se juzga y 
evalúa un sentir y una actitud hacia el colaborador en la relación inter-
organizacional. La diferencia entre ambas radica en que la confianza es una 
valoración más agregada (Ravald y Grönross, 1996; Selnes, 1998) y 
también es una expectativa generalizada que tiene una parte del 
intercambio sobre la forma en que la otra parte se comportará en el futuro 
(Moorman et al., 1993). Existen evidencias empíricas sobre la influencia 
directa de la percepción de confianza sobre los juicios de satisfacción (Singh 
y Sirdeshmukl, 2000; Sigala, 2007).  
Por último, también la satisfacción y el compromiso se relacionan entre sí. 
Las investigaciones en este contexto muestran que el compromiso es un 
antecedente de la lealtad (Pura, 2005; Ulaga y Eggert, 2006b; Shabbir et 
al., 2007). Sin embargo, algunos trabajos también consideran que influye 
en los juicios de satisfacción (Selnes, 1998). Cuando se mantiene una 
relación, cada una de las partes espera que la parte contraria se 
comprometa en aquellos aspectos de la transacción que tienen en común 
(Johanson et al., 1991). Además, el compromiso es también una forma de 
responder a las necesidades y expectativas del cliente (Kohli y Jaworski, 
1990). Por su parte, Anderson y Narus (1990) consideran que la 
satisfacción que una empresa tenga con la relación puede ser un indicador 
del nivel de compromiso adquirido con la relación. 
En el contexto de los intercambios relacionales, la confianza y el 
compromiso son variables centrales para la continuidad de las relaciones a 
largo plazo (Gounaris, 2005). De forma específica, en el ámbito de las 
relaciones entre empresas, determinados trabajos evidencian que tanto la 
confianza como el compromiso ejercen un papel antecedente de la 
satisfacción de la empresa con la relación (Rousseau et al., 1998; Zineldin 
y Jonsson, 2000; Sigala, 2004; 2007) actuando sobre el valor relacional. 
En esta línea, son diversas las investigaciones que sugieren que la 
satisfacción, la confianza y el compromiso son dimensiones clave de la 
calidad de la relación (De Wulf et al., 2001; Hennig-Thurau et al., 2002). 
Por último, aunque existen autores que indican que un alto grado de 
satisfacción global no siempre conduce a la lealtad (Mittal y Lassar, 1998), 
sin embargo, la opinión mayoritaria vincula de forma positiva ambas 
variables. En este sentido se pronuncia Ruiz (2016: 146) para quien “la 
satisfacción como estado afectivo supone el principal efecto del proceso de 
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creación de valor y puede resultar clave en el establecimiento de las 
intenciones conductuales del cliente minorista”. 
1.5.2. Satisfacción económica y satisfacción social 
Tal como hemos venido desarrollando a lo largo de los anteriores epígrafes, 
existe una heterogeneidad en cuanto a la conceptualización y medición de 
la satisfacción tanto en el ámbito de las relaciones B2C como B2B. No 
obstante, existe un relativo acuerdo a la hora de considerar la satisfacción 
como una variable con componentes cognitivo-afectivos, con dos vertientes 
temporales, la inmediata y la acumulativa, y que es susceptible de ser 
medida de forma global y multidimensional, además de poder estar referida 
a distintos aspectos generales o específicos, pudiendo desde este 
planteamiento hablar de tipos de satisfacción. 
Para los objetivos de esta tesis resulta de especial relevancia la 
consideración de la satisfacción desde una perspectiva multidimensional 
entroncando con trabajos como los de Rodríguez del Bosque et al. (2006), 
Chung et al. (2011), Chen et al. (2011), Kabadayi y Ermurat (2012), Vize 
et al. (2013), Fuentes et al. (2016), Ferro et al. (2016) o Ha et al. (2016).  
De entre todas las propuestas, retenemos aquella propuesta conceptual 
que diferencia dos dimensiones de la satisfacción: la satisfacción económica 
y la satisfacción no económica (Anderson y Narus, 1990) o también 
denominada satisfacción social (Rodríguez del Bosque et al., 2006; Gao et 
al., 2010; Chung et al., 2011; Chen et al., 2011; Kabadayi y Ermurat, 
2012; Vize et al., 2013; Fuentes et al., 2016; Ferro et al., 2016; Ha et 
al., 2016; Jiang et al., 2016).  
En esta dirección, la satisfacción en el canal puede ser considerada de un 
lado, desde la vertiente del resultado económico en términos de eficiencia 
y eficacia, y de otro, desde la perspectiva de la interacción social con la 
parte contraria (Ha et al., 2016). De este modo, es posible separar el 
ámbito social en el que se desarrolla el intercambio del estrictamente 
económico (Jiang et al., 2016), que puede diferir sustancialmente 
(Ramaseshan et al., 2006), y probablemente evolucionará de manera 
diferente a través del tiempo (Ha et al., 2016). 
Algunos autores consideran que la satisfacción de los minoristas con sus 
proveedores es fundamentalmente de carácter económico ya que la 
continuidad de sus relaciones depende de los resultados económicos que 
ambos obtengan (Geyskens y Steenkamp, 2000; Rodríguez del Bosque et 
al., 2006; Chung et al., 2011). De este modo, la satisfacción económica 
muestra “la evaluación de un miembro del canal de los resultados 
económicos que se derivan de la relación organizacional, como el volumen 
de ventas, los márgenes y descuentos" (Geyskens y Steenkamp, 2000: 13). 
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La satisfacción económica es crítica para tener una relación entre dos 
partes, ya que proporciona criterios tangibles para hacer un diagnóstico de 
la relación en el canal, y por tanto, su seguimiento a lo largo del tiempo 
puede ser una herramienta de gestión importante para mantener 
relaciones mutuamente beneficiosas con los socios (Ha et al., 2016). En 
una relación de negocios, un socio económicamente satisfecho lo considera 
un logro, un éxito en la relación (Jiang et al., 2016).  
De otro lado, la satisfacción social (o no económica) se define como “la 
evaluación de un miembro del canal de los aspectos psicológicos y sociales 
de sus relaciones, en que las interacciones con el compañero de 
intercambio se alcanzan de modo gratificante y sencillo” (Geyskens y 
Steenkamp, 2000: 13). Por lo tanto, la satisfacción social se refiere a estar 
satisfecho con los resultados sociales de la relación de tal manera que una 
parte aprecia los contactos con sus socios de intercambio, y desde un 
punto de vista personal, valora que le gusta trabajar con ellos porque 
considera que el socio es respetuoso y está dispuesto a intercambiar ideas 
(Geyskens et al., 1999; Jiang et al., 2016).  
Por todo ello, considerando los distintos significados de estos dos 
constructos, y siguiendo los argumentos de Geyskens y Steenkamp (2000), 
consideramos que diferenciar entre estas dos facetas de la satisfacción 
permite abordar el análisis de las relaciones en el canal de distribución de 
una forma más completa. 
1.6. La lealtad con el proveedor 
En este epígrafe vamos a realizar una aproximación al concepto de lealtad. 
En los últimos años se ha generado una abundante literatura que ha 
reclamado un mayor esfuerzo de investigación en torno a dos aspectos 
relacionados con esta variable. Por un lado, su delimitación conceptual 
(Oliver, 1999b; Zeithaml, 2000; Watson, Beck, et al., 2015), referida al 
debate sobre su unicidad versus multidimensionalidad, lo que ha provocado 
una gran cantidad de trabajos centrados en identificar sus dimensiones 
(conductual, afectiva, cognitiva, compuesta, etc.), a partir de las que se 
especifican niveles en la misma, en función de determinados componentes 
situacionales (p.ej. Dick y Basu, 1994; Zeithaml, 2000; Colmenares y 
Saavedra, 2007; Chaudhuri y Holbrook, 2011; Kumar et al., 2013). Por 
otro lado, el debate conceptual crea a su vez un núcleo de investigación 
acerca de cómo debe ser medida esta variable, no sólo con el fin de obtener 
una medida que dé cuenta de todas sus dimensiones, sino que a veces, el 
carácter particular de alguna de ellas la convierte en objeto de medición 
específica por su importancia sobre la gestión. Es el caso, por poner un 
ejemplo, de aspectos como el denominado WOM (word-of-mouth), que se 
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ha considerado como una manifestación conductual de la lealtad (Buttle y 
Burton, 2002; Watson, Beck, et al., 2015). 
Por otro lado, la mayoría de los contextos de investigación se han centrado 
en la lealtad referida a los clientes finales dentro del marco de las relaciones 
denominadas B2C, normalmente respecto de los bienes tangibles (lealtad 
a la marca) y en menor medida en el ámbito de la lealtad en servicios (Lee 
y Cunningham, 2001; Setó, 2003b). Entre ambos ámbitos se han 
generado sinergias nutriéndose mutuamente, aunque con especificidades 
manifiestas del dominio tangible-intangible propio de cada tipo de producto, 
en donde se identifican solapamientos en algunos determinantes de la 
lealtad, pero también diferencias. Así pues, hay todo un núcleo de 
investigaciones centradas en analizar los factores determinantes de la 
lealtad y las consecuencias que ésta tiene para las partes implicadas en 
una relación. 
A lo largo de este epígrafe nos centraremos en dos aspectos. Por un lado, 
se hará una reflexión acerca del concepto y dimensionalidad de la lealtad; 
por otro se analizará brevemente su aplicación en el ámbito de las 
relaciones entre empresas. 
1.6.1. El concepto de lealtad 
Dada la abundante literatura en el estudio de la lealtad de los consumidores 
finales, gran parte de las definiciones que sobre el concepto se han 
generado, parten de la vinculación entre el cliente final y una determinada 
oferta, sea ésta un bien o un servicio. Posteriormente analizaremos las 
escasas contribuciones que sobre la lealtad en las relaciones entre 
empresas se han ofrecido. 
Como hemos indicado, la conceptualización de la lealtad no puede 
desligarse fácilmente de su consideración dimensional. De hecho, podemos 
identificar dos grupos de definiciones. Por un lado, aquellas que la entienden 
de manera unidimensional, bien como una conducta o como un afecto. Un 
ejemplo del primer tipo lo encontramos en Ehrenberg y Seriven (1999) 
quienes entienden la lealtad como la propensión permanente a comprar 
una marca, usualmente como una entre varias, e identificando pues la 
lealtad con una conducta; en el segundo caso, situaríamos definiciones 
como la de Jones y Sasser (1995) para quienes la lealtad es un sentimiento 
de apego o afecto hacia las personas, productos o servicios de una 
empresa.  
En el segundo grupo, mucho más numeroso y rico conceptualmente, 
situamos aquellas definiciones que entienden la lealtad como un concepto 
multidimensional, cuyas facetas se secuencian temporalmente para 
producir un efecto conjunto, a partir de la concatenación evaluación-
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emoción-conducta o alguna de estas partes. Es el caso de definiciones 
como las de Dick y Basu (1994) para quienes la lealtad es un concepto 
multidimensional que relaciona la actitud relativa hacia una entidad (marca-
servicio-tienda-vendedor), y el comportamiento de compra repetitivo; o la de 
Keller (1993), para quien la lealtad se presenta cuando las actitudes 
favorables hacia la marca se manifiestan en un comportamiento de compra 
repetido; también Jacoby y Chusnut (1978) se sitúan en esta perspectiva, 
pues la lealtad es para ellos un comportamiento de compra consciente de 
un consumidor, expresado en el tiempo con respecto a un objeto, que es 
una función de procesos psicológicos (toma de decisiones y evaluación), 
resultantes del compromiso del cliente.  
Dentro de este segundo tipo de definiciones encontramos un núcleo que 
enfatiza no sólo el carácter dimensional de la lealtad, sino también el nivel 
de vinculación que puede existir en el cliente. Así, para Zeithaml et al.  
(1996) la lealtad siempre implica una comparación en competencia que 
expresa un vínculo comportamental fuerte. Para estos autores la lealtad se 
manifiesta al expresar una preferencia por una empresa sobre otras, al 
seguir comprando sus productos o al incrementar los negocios con ella en 
el futuro, dando pues a la lealtad un carácter multi-contexto, al ofrecer una 
definición aplicable tanto en el entorno B2C como B2B. Con este mismo 
enfoque, Oliver (1999b) enfatiza el compromiso del cliente, a pesar de los 
esfuerzos de otras ofertas de ejercer influencia, y, por lo tanto, expresando 
que un aspecto característico de la lealtad será precisamente una elevada 
vinculación empresa-cliente. Así, definen la lealtad como un profundo 
compromiso de recomprar un producto o servicio preferido de forma 
consistente en el futuro, causando compras repetidas de la misma marca 
o del mismo grupo de marcas, a pesar de influencias situacionales y 
esfuerzos de marketing que tienen el potencial de suscitar cambios de 
comportamiento. En el mismo sentido se manifiestan Wallance et al. 
(2004) cuando se refieren a la lealtad como una preferencia actitudinal y 
de comportamiento de los clientes hacia la empresa, en comparación con 
otras alternativas competitivas disponibles. Gremler y Brown (1996: 13) 
en el ámbito de los servicios, proponen una conceptualización que entiende 
la noción de lealtad como “el grado en el cual un cliente exhibe un 
comportamiento de compra repetido hacia un proveedor de servicio, posee 
una disposición actitudinal positiva hacia el proveedor, y considera el uso 
solamente de ese proveedor cuando necesita de ese servicio”. Por último, 
existen definiciones que además de señalar ese carácter multidimensional 
entienden la conducta de recompra como un compromiso a lo largo del 
tiempo que tiene consecuencias cuando el cliente asume un papel activo de 
promotor del producto o servicio recomendándolo (Pearson, 1996). 
A partir de este breve análisis, podemos derivar una serie de conclusiones: 
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(1) La lealtad es un concepto multidimensional que se secuencia en el 
tiempo y que comenzando con la evaluación y a partir de la 
experiencia, genera preferencias que se manifiestan de forma 
comportamental. Es fundamental entender que sin esta faceta 
temporal es muy difícil que se genere lealtad, de ahí la importancia 
de elementos antecedentes como la satisfacción, el valor, la 
confianza o el compromiso, que van generando la evaluación propicia 
y los sentimientos necesarios para que los distintos episodios de una 
relación conformen una experiencia, que vincula al cliente generando 
lealtad. Es pues la relación, el marco más adecuado para entender 
su génesis.  
(2) Esta dimensionalidad hace que puedan encontrarse una variedad de 
respuestas en donde la vinculación es creciente en la cadena de 
preferencia-intención-conducta, que permitirá diferenciar tipos o 
niveles de lealtad. 
(3) La lealtad se manifiesta cuando hay alternativas en competencia, y el 
vínculo compromete con una de ellas, a pesar de las similitudes en 
las ofertas. Ese vínculo es la síntesis actitud-conducta. 
(4) Los clientes pueden tener distintos niveles de vinculación que pueden 
ser manifestaciones de una conducta leal, pero ésta última debe 
referirse al nivel de vinculación más elevado, aquella que convierte al 
cliente en un promotor de la marca-producto-servicio. 
1.6.2. Tipos de lealtad 
Como hemos visto en el epígrafe anterior, la conceptualización de la lealtad 
nos sitúa ante la presencia de un concepto que puede ser abordado desde 
diversos enfoques.  
Zeithaml (1981) y Czepiel y Gilmore (1987) sugieren dos perspectivas de 
análisis que podrían presentar diferencias basadas en la existencia, en el 
mercado de servicios, de ciertos elementos particulares que determinan y 
favorecen el desarrollo de la lealtad de los clientes (Gremler y Brown, 1996; 
Setó, 2003b): (1) los proveedores de servicios tienen la habilidad de crear 
vínculos más fuertes con sus clientes que en el caso de los productos 
tangibles; (2) los servicios desde su perspectiva temporal presentan 
repeticiones en las interacciones entre las partes del intercambio; (3) la 
valoración del riesgo percibido es más elevada cuando se contratan 
servicios; y por último, (4) la sustitución de una de las partes y cambio por 
otra, supone en ambos casos costes más elevados por ambas partes. 
Estos cuatro elementos ponen de manifiesto que la lealtad en el ámbito de 
los servicios no puede entenderse exactamente de la misma forma que en 
relación con bienes tangibles. Los intercambios en servicios se materializan 
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en encuentros en los que intervienen una constelación de elementos 
complejos, desde la definición del concepto intangible que se comercializa, 
hasta la interacción entre prestatario y cliente que se materializa en el 
denominado “momento de la verdad”. La secuencia de encuentros 
experimentados, van construyendo opiniones, actitudes o, en definitiva, 
vivencias, que se incorporan como un todo que puede convertirse en el 
elemento determinante de la experiencia del cliente y le dirija al desarrollo 
de conductas de vinculación con la empresa. Así pues, la evaluación genera 
dos posibles resultados que pueden ser independientes o relacionados 
entre sí, la actitud resultante y la conducta, que lejos de ser única, engloba 
diferentes tipos de comportamiento. De este modo autores como Chen y 
Hu (2010), en línea con los argumentos dimensionales esgrimidos, 
distinguen los dos aspectos en los que se materializa la lealtad: la conducta 
(Ehrenberg et al., 1990; Kahn et al., 1986) donde se considera la lealtad 
como un comportamiento, asumiendo que la compra repetida es una de 
las manifestaciones que pueden capturar la lealtad de un cliente hacia el 
proveedor de interés; y la actitud (Dick y Basu, 1994; Zeithaml, 2000; 
Chaudhuri y Holbrook, 2001) que ayuda a identificar y fomentar la intención 
de favorecer o atender la oferta de un proveedor, siempre que sea positiva 
(Rundle-Thiele y Bennett, 2001). Veamos con mayor profundidad cada una 
de estas perspectivas. 
La perspectiva conductual, afirma que la lealtad es un concepto que 
materializa el objetivo a largo plazo de convertir al cliente de un episodio, en 
un cliente fiel en el largo plazo (Buttle y Burton, 2002); en este sentido se 
sugiere que la lealtad está vinculada a un compromiso de repetición de 
compra de un producto o servicio preferido en el futuro, a pesar del 
contexto y los esfuerzos de marketing que pudieran guiar hacia una 
modificación del comportamiento (Oliver, 1997) y, por lo tanto, al cambio 
del proveedor del servicio. Esta idea centrada en el componente 
comportamental, si bien es una aproximación comúnmente aceptada en el 
ámbito de la investigación de servicio, ha sido criticada por algunos autores 
por ser una aproximación simple del concepto, cuando se trata de forma 
exclusiva (Martínez-Tur et al., 2001). Otros autores señalan que esta 
aproximación no tiene en cuenta la diferencia entre los clientes leales y 
aquellos que no se sienten realmente atraídos por la marca o el servicio y 
que pueden ser captados por otros con facilidad, desarrollando un mero 
comportamiento oportunista (Butcher et al., 2001; Martinez-Tur et al., 
2001). En esta perspectiva de análisis, algunas medidas típicas sobre las 
que se apoya el concepto de lealtad son: la tasa de recompra, las pautas 
de compra en un período de tiempo, el porcentaje de compra de la marca 
entre las últimas compras efectuadas por el cliente, etc. (Berné et al., 
1997; Cavero y Cebollada, 1997; Martínez-Ribes et al., 1999).  
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En segundo lugar, la perspectiva actitudinal; considera que la lealtad del 
cliente tiene un componente afectivo en el que los sentimientos son 
importantes (Dick y Basu, 1994; Andreasen y Lindestad, 1998; De Ruyter 
et al., 1998; Oliver, 1999b; Ganesh et al., 2000) y definen la lealtad hacia 
el servicio como “una actitud específica a continuar en una relación de 
intercambio basada en experiencias pasadas” (Czepiel y Gilmore, 1987: 92) 
pero orientada a las acciones futuras (Zins, 2001). Para Berné (1997) la 
lealtad es una promesa del individuo referida a su comportamiento, que 
conlleva la probabilidad de realizar compras futuras o reduce la posibilidad 
de cambio a otra marca o proveedor del servicio. Esta fórmula, que en 
términos de medida de lealtad ha tenido una notable aceptación (Zeithaml 
et al., 1996), presenta sin embargo importantes limitaciones, dado que en 
la mayoría de los casos se mide la intención, con instrumentos muy 
similares a los utilizados en la medida de la satisfacción y con escaso 
espacio de tiempo entre la evaluación de la satisfacción y la lealtad 
(Mazursky y Geva, 1989). Esta inmediatez puede ocasionar una valoración 
superior de la relación existente (Martínez-Tur et al., 2001). Las medidas 
más próximas a la perspectiva actitudinal o afectiva, se basan en 
intenciones de frecuentar a un proveedor de servicio o la recomendación 
(Zeithaml et al., 1996; Barroso y Martín, 1999). Esta perspectiva permite 
identificar un conjunto de beneficios derivados de la retención del cliente 
cuando se basa en un componente puramente actitudinal, como son la 
resistencia a la posibilidad de atender una oferta proveniente de empresas 
competidoras, el deseo de esperar cuando algún producto no está 
disponible, la alta posibilidad de tener que pagar más y por último el 
recomendar el servicio a otros (Narayandas, 1998). Las dimensiones que 
reflejan las intenciones conductuales han sido la aproximación más común 
en la medida de lealtad y sobre ellas se han centrado principalmente los 
esfuerzos en la literatura de marketing por investigar sus relaciones con las 
evaluaciones del servicio. 
Kumar et al. (2013), en línea con estas dos aproximaciones, también 
identifican el componente de comportamiento y el de actitud en la lealtad, 
y añaden que la lealtad actitudinal puede ser medida como una intención y 
como una recomendación, definiendo tres formas de lealtad: (1) la lealtad 
actitudinal medida como una intención (p.ej. Czepiel y Gilmore, 1987; 
Berné, 1997; Kumar y Suh, 2004; Salegna y Goodwin, 2005) ; (2) la 
lealtad actitudinal medida como comunicación informal (Harrison-Walker, 
2001) y que se estima más por el impacto del cliente sobre otros clientes 
del mercado, que por su comportamiento de compra repetitivo (Aaker, 
1991); y por último, (3) la lealtad conductual expresada como el 
comportamiento efectivo de repetición de compra o de encuentro de 
servicio del cliente en momentos posteriores tras una experiencia 
satisfactoria, y que dada su faceta eminentemente de carácter económico 
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-al materializar la compra de forma repetida- es la que más frecuentemente 
se ha relacionado con el rendimiento económico de la empresa (Bemmaor, 
1995; Jamieson y Bass, 1989; Chandon et al., 2005). Así pues, la lealtad 
conductual que tienen los consumidores después de su experiencia se 
manifiesta en forma de repetición de compra o de nivel de gasto, mientras 
que la lealtad actitudinal puede ser positiva si se refiere a la intención de 
repetición de compra y de comentarios positivos, y negativa si incluyen la 
intención de la conducta de cambio de marca o proveedor y las acciones 
de queja (Moliner-Velázquez y Berenguer-Contrí, 2011).  
Por otro lado, una combinación de ambas perspectivas derivaría en lo que 
se ha denominado la lealtad compuesta (Gremler y Brown, 1996) que 
combina los componentes actitudinal y conductual, lo que llevaría a predecir 
mejor el constructo (Dimitriades, 2006). Además, la complejidad de las 
experiencias que llevan a la lealtad de los clientes, sobre todo en el ámbito 
de los servicios y quizá con más importancia en las relaciones entre 
empresas, ha llevado a algunos autores a proponer, además de la actitud 
y la conducta, la existencia de otros componentes como el cognitivo (Lee y 
Cunninghan, 2001) e incluso otras enfatizan el componente situacional 
(Uncles et al., 2003) de la lealtad. 
A partir de los enfoques de la lealtad anteriormente mencionados, emergen 
dos tipos de medidas de la lealtad. Por un lado, (1) las medidas 
comportamentales u operativas, basadas en el comportamiento real de los 
consumidores, las cuales desarrollan por un lado modelos de predicción de 
elección de marca en función del comportamiento mostrado por el 
consumidor, que permite distinguir entre diferentes grados de lealtad, y por 
otro, modelos de predicción probabilísticos basados en el patrón de 
compras pasado que tratan de explicar cómo los consumidores resuelven 
el problema de elegir una marca de entre un conjunto de alternativas 
posibles (Llopis, 2016). Por ejemplo, Cortiñas et al. (2001) desarrollaron 
un indicador de la lealtad basado en la medición de la tasa de frecuencia de 
compra de un cliente a un establecimiento; mientras Berné et al. (1996) 
muestran un indicador de lealtad basado en la proporción del gasto total 
que el cliente compra en un establecimiento. Por otro lado, un segundo tipo 
de medidas es el de (2) las medidas actitudinales y aquellas que combinan 
actitud y comportamiento, cuya aproximación a la lealtad se realiza 
mediante el compromiso o vínculo que el consumidor desarrolla hacia la 
marca, y que en ocasiones se combinan con la intención de recompra, ya 
que la lealtad no atañe exclusivamente al compromiso o al comportamiento 
de recompra, sino a ambos (Dick y Basu, 1994), por lo que se mide la 
lealtad con una escala de compromiso o bien por una escala que combine 
el compromiso con la marca con la probabilidad de volver a comprar dicha 
marca (Llopis, 2016). Entre los ejemplos de estas medidas situaríamos un 
indicador referente a la intención de repetición futura en la utilización del 
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mismo tipo de servicio (Daugherty et al., 1998; Chen y Lee, 2008), la 
recomendación del servicio a otros clientes (Lam et al., 2004; Chen y Lee, 
2008; Molinari, 2008), o la intención de frecuentar al mismo proveedor de 
servicios (Lam et al., 2004).  
La consideración de las dos perspectivas, como dos tipos básicos de 
lealtad, permite a Dick y Basu (1994) identificar cuatro situaciones de 
lealtad distintas: (1) “lealtad verdadera” que se produce cuando los clientes 
tienen un comportamiento repetitivo elevado y manifiestan una actitud 
relativa positiva hacia el proveedor del servicio; (2) “lealtad latente” que 
implica un comportamiento repetitivo bajo y una actitud relativa positiva; (3) 
lealtad espuria o “falsa” en la que se manifiesta un comportamiento 
repetitivo elevado y actitud relativa indiferente o antagónica y la (4) “no 
lealtad". Sobre esta clasificación, Colmenares y Saavedra (2007) dibujan 
una matriz en la que combinan dos fuentes sobre las que se basa la lealtad, 
la tasa de repetición de compra (baja y alta) considerada la parte 
comportamental, y el compromiso (alto y bajo) considerado la parte afectiva 
de la lealtad (véase Cuadro 12). 
Cuadro 12-Tipos de lealtad 
 
 




















Lealtad inexistente, representa el 
segmento de clientes más promiscuo 
o desleal, caracterizados por no 
comprometerse de forma afectiva o 
comportamental a ninguna marca en 
particular. 
Lealtad latente, aquellos casos donde los 
consumidores demuestran estar 
comprometidos o tienen una alta actitud 
relativa hacia una marca particular, pero 
no la compran o consumen con alta 
frecuencia y la comparten regularmente 
con otras alternativas para la realización 




Lealtad fingida, representa una 
relación más de dependencia que 
voluntaria entre el consumidor y la 
marca. Se da en situaciones 
especiales donde los consumidores 
no tienen más alternativas acordes 
con sus necesidades, han invertido 
en activos específicos, enfrentan 
altos costos de terminar la relación, 
o no cuentan con los recursos 
suficientes en términos de dinero, 
tiempo y transporte; por lo que se 
encuentran forzados a realizar la 
compra a la misma marca en 
muchas de las ocasiones, y por tanto 
se ven obligados a ser leales. 
Lealtad verdadera, se manifiesta por la 
voluntariedad, intención y motivación del 
consumidor para fortalecer el 
compromiso y mantener la relación con 
la marca, a pesar de los obstáculos que 
pudieran surgir. El consumidor se siente 
altamente comprometido a comprar la 
misma marca, influenciado fuertemente 
por los lazos afectivos, la confianza y 
satisfacción hacia la marca y su oferta, 
especialmente hacia los atributos 
intangibles y los servicios relacionados. 
Fuente: Colmenares y Saavedra (2007) adaptado de Dick y Basu (1994) 
Otros autores han propuesto otras clasificaciones similares (Day, 1969; 
Jarvis y Mayo, 1986; Backman y Crompton, 1991; Baldinger y Rubinson, 
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1996; Pitchard y Howard, 1997). Entre ellas cabe destacar la hecha por 
Aaker (1991) quien plantea la existencia de cinco niveles de lealtad, donde 
la ubicación del individuo a uno u otro nivel viene determinada precisamente 
por la existencia o no de un vínculo con la marca. También está la sugerida 
por Bloemer y Kasper (1993), que hacen una clasificación sencilla al 
distinguir tan sólo dos grupos según que el grado de compromiso sea bajo 
(lealtad falsa o espuria) o alto (lealtad verdadera). 
1.6.3. La lealtad en la relación entre empresas y sus 
principales antecedentes 
Para finalizar, dedicamos este epígrafe al análisis del concepto de lealtad 
en la relación entre empresas, en donde la literatura coincide en señalar 
que es la clave para el éxito de los negocios (Heskett, 2002). La lealtad del 
cliente es una fuente de ventaja competitiva sustancial (Woodruff, 1997; 
Watson, Beck et al., 2015; Ramaswami y Arunachalam, 2016), y su logro 
es el eje central de los esfuerzos de marketing (Dick y Basu, 1994; 
Evanschitzky et al., 2012). El marketing de relaciones señala como meta 
principal la construcción de una sólida cartera de clientes con compromiso 
hacia la relación, que puedan proporcionar beneficios a la empresa 
(Barroso y Martín, 1999; Vázquez et al., 2000b; Díaz et al., 2001) y 
favorezcan la generación de una estrategia de negocio de éxito (Heskett, 
2002; Servera-Francés et al., 2009). Esta lealtad que se materializa en el 
comportamiento de compra repetida, es un reflejo de la motivación para 
mantener la relación del cliente y al mismo tiempo se propicia por las 
actividades desarrolladas por el vendedor (López et al., 2012; Henning-
Thurau et al., 2002), llevando al deseo del cliente de compartir la 
experiencia. Adecuadamente gestionada, la lealtad puede generar 
importantes ventajas para las organizaciones (Hewett et al., 2002; Davis-
Sramek et al., 2009; Joe y Chiu, 2009; Blocker et al., 2011; López et al., 
2012; Wu et al., 2015) en la medida que permite a la empresa orientarse 
a la búsqueda de los beneficios a largo plazo y al compromiso, desarrollando 
acciones que puedan resultar beneficiosas para ambas partes de la relación 
(Ruiz, 2016), y mejorando la competitividad (Woodruff, 1997; Watson, 
Beck et al., 2015; Ramaswami y Arunachalam, 2016) al reducir los costes 
de transacción (Ganesan, 1994) de forma sustancial. En este sentido, la 
evidencia mantiene el efecto positivo de la lealtad en el rendimiento del 
negocio (Morgan y Rego, 2006; Aksoy et al., 2008). 
La investigación en lealtad se ha expandido del ámbito del B2C al dominio 
del B2B, siendo relativamente pocos los trabajos llevados a cabo en este 
último contexto. La lealtad se ha entendido como una parte importante de 
la gestión que las empresas realizan con sus clientes-empresas. (p.ej. 
Davis-Sramek et al., 2009; Wu et al., 2015; Yang, 2015; Askariazad y 
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Babkhani, 2015) enfatizándose una perspectiva proactiva para lograr el 
vínculo en las relaciones. Un vínculo muy complejo, dado que se articula en 
el canal de distribución y el efecto de ese vínculo resulta sustancial en el 
desarrollo de la actividad fundamental de la empresa cliente.  
Como se vio en el primer epígrafe de este capítulo, una relación se 
secuencia en etapas y al mismo tiempo, para que progrese se soporta 
sobre dos componentes fundamentales, la confianza y el compromiso. A su 
vez, el compromiso puede ser emocional, aunque también puede existir un 
compromiso normativo, fundamental sobre todo en el caso de relaciones 
entre empresas, de tal forma que la dependencia puede convertirse en otro 
ineludible componente. Todos estos elementos complican sobre manera el 
análisis de la lealtad relacional entre empresas, al poder enmascarar 
respuestas que se interpreten como leales, pero que tanto sólo sean 
respuestas de dependencia y vinculación formal. Es por ello que la 
comprensión de la lealtad relacional debe hacerse en el contexto de un 
conjunto de variables que, a modo de predictores, expliquen los resultados 
que ella expresa. Así pues, en el ámbito de la lealtad entre empresas es la 
propia relación y sus componentes el sustento de la misma, produciéndose 
una simbiosis entre la secuencia que lleva a una relación y la secuencia que 
lleva a la lealtad.  
De esta forma, para Plank y Newel (2007) el concepto de lealtad relacional 
se sustenta sobre dos pilares que le proporcionan su consistencia. Por un 
lado, el propio concepto primigenio de lealtad derivado del contexto B2C, y 
por otro el valor relacional que “se genera para retener a los clientes, 
empleados y otros stakeholders externos, es decir provocar y gestionar la 
lealtad a lo largo de los grupos de interés de la organización. El argumento 
es que, si los clientes perciben que el valor es inherente en la oferta del 
distribuidor, probablemente se continuará siendo leal a ese distribuidor” 
(Plank y Newel, 2007: 60). Desde este planteamiento la lealtad de la 
relación es el vínculo a largo plazo que se produce entre una organización 
y cualquier de los stakeholders con los que se relaciona, avanzando en el 
concepto de lealtad tradicional para proporcionar un marco en el que situar 
precisamente la relación entre empresas, siendo el valor de la relación el 
núcleo sobre el que se construye la lealtad. El valor se vincula con la 
percepción de los beneficios, sacrificios, ventajas y calidad, que definen la 
oferta de una empresa sobre su mercado organizacional a lo largo del 
tiempo. Esa perspectiva temporal proporciona el contexto para que los 
distintos episodios de la relación se nutran del comportamiento de los 
participantes, en línea con los planteamientos de Strandvik y Liljander 
(1994). Ese conjunto de episodios define una secuencia como una relación, 
si bien sus características dependerán del tipo de servicio continuo o 
discreto del que se trate. El nivel de vinculación va a depender de cómo se 
articule la relación y el valor que proporciona, siendo la lealtad plena una 
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demostración del compromiso de la organización para mantener y mejorar 
su promesa de servicio. Así pues, la relación es consustancial con la 
existencia de un vínculo, si bien la naturaleza de ese vínculo no siempre es 
una lealtad plena.  
En línea con estos últimos argumentos y al igual que ocurría en las 
relaciones B2C, Rodríguez et al. (2002), centrándose en aquellos aspectos 
que afectan a la gestión de la relación, identifican cinco formas de lealtad: 
(1) la lealtad cognitiva que se refiere a la compra, como resultado de la 
búsqueda de un beneficio superior, en donde la búsqueda y definición de la 
preferencia, se basa en un análisis de la información disponible acerca de 
todas las posibles alternativas; (2) la lealtad afectiva, que se asocia con 
aquellos lazos relacionados con los sentimientos y los deseos, que son la 
evidencia de una devoción del cliente hacia la oferta o hacia el proveedor 
mismo y que son independientes del grado de repetición de compra; (3) la 
lealtad inercial, que se refleja en un comportamiento de compra repetitivo 
y sólo obedece a argumentos como la conveniencia, la tradición o la rutina; 
(4) la lealtad por obligación, que refleja un alto grado de dependencia del 
cliente con su proveedor, con lazos difíciles de romper, en donde el cliente 
se encuentra de cierta forma “atado”, hasta el punto de estar obligado a 
repetir la compra, sin tener un deseo o motivación consciente y voluntario; 
y (5) la lealtad plena, en donde el cliente presenta una intención de generar 
compromiso duradero y aporta a la relación con el ánimo de fortalecerla y 
desarrollarla. Bustos y Gonzales (2007) señalan que la organización 
desarrolla una lealtad conductual de tipo cognitivo si el proveedor ofrece 
mejores precios, entendiendo que este tipo de lealtad es motivada 
únicamente por características funcionales, y el compromiso del clientes es 
más con el conjunto de beneficios asociados al coste que con el proveedor 
de servicios en sí mismo; este sería el punto de partida de la generación 
de dicha lealtad cognitiva, el cliente comprará frecuentemente y creará una 
lealtad inercial, que se hace evidente cuando el cliente evita comprar 
productos o contratar servicios diferentes a los que habitualmente usa, bien 
sea por rutina, pereza o comodidad. Después de la lealtad inercial y a 
medida que el cliente acumula experiencias de compra satisfactorias, su 
confianza y compromiso afectivo con dicho proveedor de servicio se irá 
incrementando, hasta alcanzar una lealtad verdadera (Colmenares y 
Saavedra, 2007) o plena (Rodríguez et al., 2002). 
En el contexto representado por todos los argumentos esgrimidos, gran 
parte de la investigación sobre la lealtad entre organizaciones se ha 
centrado en el desarrollo de modelos que tratan de explicarla. El Cuadro 
13 presenta algunos de estos trabajos donde se observa claramente que, 
adoptando un enfoque relacional, las variables de satisfacción, los 
beneficios/sacrificios relacionales y el valor han sido variables habituales, 
viéndose claramente influida por la literatura que desde el ámbito B2C ha 
Capítulo 1. Marco teórico para el estudio de la perspectiva relacional en el canal de … 
/117 
analizado estas relaciones (p.ej. Zeithaml, 1988; Bolton y Drew, 1991; 
Cronin y Taylor, 1992; Anderson y Sullivan, 1993; Chang y Wildt, 1994; 
Gale, 1994; Gotlieb et al., 1994; Taylor y Baker, 1994; Berné et al., 1996; 
Fornell et al., 1996; Hartline y Jones, 1996; Wakefield y Barnes, 1996; 
Cronin et al., 1997; Taylor, 1997; Andreassen, 1998; Sirohi et al., 1998; 
Ennew y Binks, 1999; Lapierre et al., 1999; Oh, 1999; Sweeney et al., 
1999; Anderson y Fornell, 2000; Athanassopoulos, 2000; Cronin et al., 
2000; Evers y Johnson, 2000; McDougall y Levesque, 2000; 
Sidershmuck, 2000; Bei y Chiao, 2001; Brady et al., 2001; Butcher et al., 
2001; Zins, 2001; Choi et al., 2002; Petrick, 2002; Stank et al., 2003; 
Durvasula et al., 2004; Park et al., 2004; Petrick, 2004; Zineldin, 2004; 
Lin et al., 2005; Davis y Mentzer, 2006; González-Gallarza y Gil-Saura, 
2006; Olorunniwo y Hsu, 2006; Campo y Yagüe, 2008; Anderson y 
Swaminathan, 2011; Gilaninia et al., 2011; Wu et al., 2011; González-
Gallarza et al., 2013; González-Gallarza et al., 2015; Moliner et al., 2015; 
González-Gallarza et al., 2016).  
Cuadro 13-Algunos estudios sobre la cadena beneficios y/o sacrificios, valor, satisfacción 
y lealtad 
Autores Año Variables(15) 
Patterson y Spreng 1997 SAT;V; L 
Bolton 1998 SAT; L 
Bolton y Lemon 1999 SAT; L 
Patterson y Smith 2001 SAT; L 
Lam et al. 2004 V; SAT; L 
Chumpitaz y Paparoidamis 2007 B; SAT; L 
Gil-Saura et al. 2007 V; SAT; L 
Chen y Lee 2008 B; SAT; L 
Molinari 2008 B; V; SAT; L 
Servera-Francés et al. 2009 B; SAC; V; SAT; L 
Gil-Saura et al. 2010 B; SAC; V; SAT; L 
Ruiz-Molina et al. 2010 SAT; L 
Hutchinson et al. 2011 B; V; L 
Servera-Francés et al. 2013 B; SAC; V; SAT; L 
Ruiz-Molina et al. 2015 B; V; S 
Fuente: Adaptado de Cronin et al. (2000), Gil-Saura et al. (2007) y Ospina (2015) 
Así pues, la lealtad como elemento clave de las relaciones entre empresas, 
presenta distintos factores que afectan en su desarrollo. Ya hemos visto 
como el valor está en su núcleo, mostrando la literatura otros elementos 
clave centrados fundamentalmente alrededor de dos aspectos adicionales, 
los beneficios/sacrificios relacionales y sobre todo la satisfacción. Conocer 
el origen de la lealtad y si ésta es determinada por la satisfacción, o si lo 
es por la calidad o si lo es por el valor o los beneficios (y si son estos últimos 
                                   
15 Beneficios (B) -en muchos casos expresados en términos de calidad-, sacrificios (SAC), valor (V), 
satisfacción (SAT) y lealtad (L). 
. 
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los que explican la primera), son algunas de las preguntas que se han 
formulado los investigadores desde distintas perspectivas. 
Sin embargo, no siempre la relación entre satisfacción y lealtad tiene un 
carácter lineal siendo la primera un antecedente de la segunda. Aunque la 
mayoría de estudios predicen una relación positiva entre la satisfacción y la 
lealtad, los resultados no son del todo concluyentes respecto a la forma en 
la que se relacionan. Kumar et al. (2013) señalan que mientras ciertos 
trabajos destacan una relación lineal (Bolton y Lemon, 1999; Gustafsson 
et al., 2005; Perkins-Munn et al., 2005), otros informan de una asociación 
no lineal y asimétrica (Ittner y Larcker, 1998; Mittal y Kamakura, 2001). 
En el primer grupo situaríamos trabajos, algunos de ellos provenientes del 
contexto B2C, que evidencian que altos niveles de satisfacción conducen a 
intenciones de compra también elevadas (Cronin y Taylor, 1992; Anderson 
y Sullivan, 1993; Anderson y Fornell, 1994). Algunos trabajos relacionan 
la satisfacción con las intenciones mediatas (intenciones producidas de 
forma continuada en el momento de la experiencia de compra, como la 
lealtad o la disposición a pagar mayor precio), y las intenciones inmediatas 
(que incluyen el incremento en la duración de la experiencia de consumo o 
la permanencia en la tienda) (Bigné-Alcañiz y Andreu-Simó, 2004). Si bien 
a la luz de estas contribuciones parece que la satisfacción determina la 
intención de conducta leal, otros trabajos indican que no parece existir una 
relación tan clara y significativa entre la satisfacción y el comportamiento 
real de lealtad (Martínez-Ribes et al., 1999), si bien también encontramos 
trabajos que desmienten esta conclusión (Johnson, 1998; Zeelenberg y 
Pieters, 2004); e incluso otro núcleo entiende que la satisfacción puede 
tener un efecto directo sobre ambos tipos de lealtad, (Fecikova, 2004; 
Bennett y Rundle-Thiele, 2004).  
Así pues, aunque la opinión mayoritaria es que la satisfacción afecta a la 
lealtad, las conclusiones no son tan concluyentes como pudiera parecer. 
Hay otros trabajos que indican que la satisfacción no es suficiente para 
comprender la lealtad, siendo su contribución débil para predecirla (Wood, 
1998), existiendo otras variables con poder explicativo como la calidad de 
servicio (Parasuraman et al., 1988; Boulding et al., 1993 o Zeithaml et 
al., 1996) y sobre todo, un conjunto de variables cuya influencia no queda 
recogida por la satisfacción -como ocurre en el caso de la calidad de 
servicio- sino que son factores explicativos adicionales, tales como la 
búsqueda de variedad del cliente, los costes de cambio y las acciones de la 
competencia (Ospina, 2015). 
También apuntan otros autores que la relación entre satisfacción y lealtad 
pueda estar afectada por la presencia de moderadores (Baron y Kenny, 
1986) que pueden fortalecer o debilitar la asociación, tales como la 
confianza y la inercia de la relación (Anderson y Swaminathan, 2011). E 
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incluso en ocasiones se discute el papel mediador de la propia satisfacción 
sobre la respuesta conductual (Patterson y Spreng, 1997, por ejemplo, los 
trabajos de Caruana (2002), Setó (2003a), Alén y Fraiz (2006); Cole y Illum 
(2006) y Gil-Saura et al. (2007) confirman el papel mediador de la 
satisfacción entre la calidad de servicio y las intenciones de 
comportamiento. Esto explicaría que clientes que sostienen niveles de 
satisfacción similares puedan expresar diferentes niveles de lealtad 
(Reichheld, 1996). Por último, y en línea con el trabajo de Kumar, et al., 
(2003), existen también otras investigaciones que han identificado una 
ausencia de causalidad entre la satisfacción y lealtad (Mazursky y Geva, 
1989; Fay, 1994; Wood, 1998), afirmándose que la primera es un mal 
predictor de la retención efectiva del cliente y su posterior conversión en 
cliente fiel y leal. Recordemos, tal y como hemos visto en el epígrafe anterior 
en el contexto B2C, que Dick y Basu (1994) y Oliver (1999b) plantean un 
interrogante sobre la relación entre la satisfacción y la lealtad, señalando 
que si ésta es entendida como la combinación entre un componente 
comportamental y un componente actitudinal, entonces la relación directa 
entre la satisfacción y la lealtad no se cumple en algunas ocasiones, pues 
puede suceder que el cliente puede estar satisfecho con el servicio recibido 
y por lo tanto tener una actitud positiva que posiblemente le llevará a hablar 
bien de ese servicio a otros, pero no realizará actividades de repetición de 
compra; alternativamente, puede darse el caso en el que un cliente realiza 
acciones repetidas de compra de un servicio determinado, sin presentar 
altos niveles de satisfacción y una actitud favorable hacia el servicio. 
En cambio, la variable valor, que es objeto de interés por parte de los 
investigadores con posterioridad, apuntan a su papel determinante, bien 
cuando aparece sola (por ejemplo, Sweeney et al., 1999 o Ennew y Binks, 
1999) o combinada con la satisfacción (por ejemplo, Cronin et al., 2000; 
Brady et al., 2001). 
En el ámbito de las relaciones B2B también se ha visto que la lealtad puede 
ser considerada como un consecuente del compromiso (Garbarino y 
Johnson, 1999; Fullerton, 2005; Ulaga y Eggert, 2006a; Barry y Terry, 
2008; Davis-Sramek et al., 2009; Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2009b, 2011; 
Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012; Wu et al., 2015) y de la confianza 
(Chumpitaz y Paparoidamis, 2004 y 2007; Gounaris, 2005; Rauyruen y 
Miller, 2007; Gil-Saura et al., 2011; Wu et al., 2015). Pero, así como en 
la literatura sobre servicios existen numerosas aportaciones sobre el 
impacto del compromiso en las intenciones de compra, actitudes y 
recomendaciones (Bloemer y Oderkerken-Schroder, 2002; Wang et al., 
2006), en el marco de las relaciones entre empresas, son menos las 
evidencias empíricas. Sin embargo, el compromiso es clave para el 
mantenimiento del vínculo en el seno de una relación que provoque la 
repetición de compra (Oliver, 1999b; Salena y Goodwin, 2005). Berry y 
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Parasuraman (1991) señalan que las relaciones en el ámbito de los 
servicios se construyen sobre el compromiso mutuo, fundamental en el 
ámbito B2C y aunque también tiene su papel en la relación entre empresas, 
otros componentes ajenos a lo emocional pueden ser más importantes 
(Davis-Sramek et al., 2009; Watson, Beck et al., 2015). 
Con todo lo señalado y a modo de síntesis, aunque no existe una definición 
consensuada de la lealtad en el contexto B2B, por la elevada 
heterogeneidad en los enfoques de la literatura, la investigación existente 
generalmente coincide en que representa una mezcla de actitudes y 
comportamientos que benefician a una empresa en relación con sus 
competidores (Day, 1976; Dick y Basu, 1994). Dentro de este marco 
conceptual, los investigadores suelen examinar la lealtad bien como una 
actitud, a partir de preferencias, afectos, etc. (p.ej. Yim et al., 2008), bien 
como un comportamiento de compra, a partir de la compra efectiva, la 
intención de compra, la repetición de compra, la retención, etc. (p.ej. 
Palmatier et al., 2008; Brady et al., 2012), o bien entenderla como una 
construcción multidimensional que combina ambas perspectivas (p.ej. 
actitudes, comportamientos de compra, WOM, etc.). Más allá de esta 
amplia descripción hay variaciones muy significativas en la conceptualización 
y operacionalización de lealtad, tal y como pone de manifiesto el meta-
análisis sobre los 163 estudios llevado a cabo por Watson, Beck et al. 
(2015), que permiten concluir la elevada heterogeneidad en su contenido y 
alcance.  
Por último y como resumen, indicar que, si bien la lealtad ha presentado 
dificultades para los académicos a la hora de generar una definición general 
(Bowen y Chen; 2001; Lao et al., 2011), lo cual ha repercutido en una 
extensa discusión acerca de la aproximación más adecuada a su medida, 
también ha sido un constructo sobre el que existen consensos. El proceso 
de formación de la lealtad de un cliente hacia su proveedor de servicios 
está estrechamente ligado a sus niveles de satisfacción con dicho 
proveedor. Además, en la literatura se reconoce la lealtad como una 
variable indispensable para el desarrollo de una estrategia efectiva (Heskett, 
2002; Servera-Francés et al., 2009).  
De este modo, y a partir de lo analizado, considerando la lealtad como una 
consecuencia de la satisfacción, pero con relaciones claras con otros 
elementos como por ejemplo el valor relacional, y teniendo en cuenta que, 
desde la perspectiva conductual, la lealtad la entendemos como la tasa de 
recompra a un proveedor identificado con un horizonte temporal delimitado, 
y formando parte de un presupuesto de compra (Martinez et al., 1994; 
Berné et al., 1996), por todo esto adoptamos dentro del contexto de 
relaciones entre empresas el enfoque propuesto por Caruana (2002), quien 
se aproxima a la perspectiva de identificar al proveedor más favorecido en 
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las últimas experiencias de servicio, completando dicha aproximación con 
el reconocimiento de una tasa más favorable de recompra entre la cartera 
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2.1. Objetivos de la investigación empírica  
A lo largo del marco teórico presentado en las páginas anteriores, hemos 
delimitado los ejes, en los que se apoya esta Tesis Doctoral: (a) la 
Perspectiva Relacional en el canal de comercialización y las variables clave 
sobre la que ésta se articula; (b) las Tecnologías de la Información, la 
Innovación y el Capital de Marca de la Tienda como inputs para el desarrollo 
de las relaciones proveedor-cliente; y (c) la Satisfacción y la Lealtad como 
consecuentes y outputs relacionales. 
Así, a partir de la revisión de la literatura hemos observado cómo las 
empresas compradoras, especialmente en el canal de comercialización, se 
enfrentan a un entorno híper-competitivo, cada vez más dinámico y 
cambiante debido, entre otros factores, a la progresión cada vez más 
acelerada de los avances en la tecnología y de otras formas de innovación, 
cuya implementación tiene repercusiones sobre la gestión, no sólo de sus 
procesos internos sino también relacionales a lo largo del canal (Kumar et 
al., 2017). Todo ello, sienta las bases sobre las que articular el logro de la 
ventaja competitiva del negocio (Ganesan et al., 2009), y con ella, la 
diferenciación y el posicionamiento en el mercado frente a los 
competidores. 
En el contexto de las relaciones entre empresas (business-to-business o 
B2B), es sabido que la lealtad de la empresa cliente (comprador) hacia la 
empresa proveedora (vendedor) influye positivamente en los resultados de 
la organización, en la medida en que implica comprometerse en acciones 
cooperativas beneficiosas para ambas partes, trabajando juntos para servir 
mejor las necesidades del mercado, y lograr beneficios mutuos 
incrementados a largo plazo. De este modo, la lealtad mejora la 
competitividad para ambas organizaciones, al reducir los costes de 
transacción (Ganesan, 1994). Sin embargo, la complejidad del esquema 
comprador-vendedor en el mercado B2B, la creciente competencia, los 
avances tecnológicos, y la cada vez más elevada personalización de los 
productos y servicios comercializados entre empresas, supone un reto para 
muchos proveedores en su intento de retener a sus clientes (Wong et al., 
2009). 
Dado que las relaciones en el canal se están volviendo cada vez más 
complejas, el espacio estratégico de la gestión de los canales se ha 
expandido considerablemente y es necesario articular métodos para 
investigar dicha nueva realidad. En este campo, como enfatizan Krafft et al. 
(2015), se necesitan modelos más ricos que proporcionen ideas relevantes 
a los minoristas, yendo más allá de los modelos simples actuales, y 
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proponiendo modelos extendidos y más completos que puedan aportar 
nuevas ideas. 
Como señalan Dant y Brown (2008), a pesar de que el marketing B2B y el 
marketing B2C ha sido concebido durante décadas como dos entidades 
distintas, nunca coincidentes, fomentando esta dicotomía revistas 
académicas específicamente dedicadas a cada uno de los dos dominios 
(p.ej., Journal of Business-to-Business Marketing, Industrial Marketing 
Management, Journal of Consumer Research, Journal of Consumer 
Psychology, etc.), lo cierto es que: “primero, la brecha B2B versus B2C es 
un concepto obsoleto; en segundo lugar, es difícil aislar en el ámbito 
empresarial la investigación pura B2B o pura B2C; y, en tercer lugar, el 
campo de la distribución comercial minorista se extiende y, de hecho, reúne 
estos dos” (Dant y Brown, 2008: 371). En esta dirección de análisis, con 
la idea de tender puentes entre estos dominios de investigación académica 
a menudo divididos, y habiendo identificado distintos gaps en la literatura, 
con llamadas a la investigación en el entorno B2B, como área de interés 
crítica (Vize et al., 2013; Watson, Worm et al., 2015; Krafft et al., 2015; 
Bucklin, 2015; Marketing Science Institute, 2016), nos proponemos 
analizar no sólo el papel de constructos clásicos en la literatura de gestión 
de los canales, sino también, la contribución de otros constructos clave 
utilizados en la literatura del B2C, para explicar los determinantes de la 
lealtad del cliente, llevándolos al contexto de las relaciones entre empresas 
y, en particular, a las relaciones entre los minoristas y sus proveedores. 
En el ámbito de las relaciones inter-organizacionales en el canal de 
comercialización, se ha señalado la importancia de las características de la 
relación; afirmándose que la confianza y el compromiso entre las partes, 
son determinantes en la generación de lealtad hacia el proveedor. En 
cambio, otros constructos identificados como relevantes en la generación 
de lealtad hacia el minorista por el consumidor final, como por ejemplo el 
capital de marca (p.ej. Keller, 1993; Arnett et al., 2003; Allaway et al., 
2011; Gil-Saura et al., 2016 y 2017) o los beneficios y sacrificios de la 
relación (p.ej. Gwinner et al., 1998; Patterson y Smith, 2001; Hennig-
Thurau et al., 2002; Thao y Swierczek, 2008) como variables sobre las 
que se construye el valor, han sido escasamente analizados en el marco de 
las relaciones entre empresas (Han y Sung, 2008; Ruiz-Molina et al., 
2016). Estas variables han sido identificadas como propulsoras en la 
generación de lealtad hacia el minorista por el consumidor final, pero sobre 
ellas no hay contribuciones significativas y concluyentes en el ámbito de las 
relaciones inter-organizacionales, especialmente, tomando como objeto de 
análisis el tipo de distribuidor minorista; sin embargo, pueden ser tan 
importantes para explicar las relaciones en los mercados entre empresas, 
como lo son para explicar las relaciones entre una empresa y el consumidor 
final. 
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Tomando en consideración todas estas reflexiones, en esta tesis se 
propone una aproximación a la gestión de las relaciones, contemplando 
todas estas variables y persiguiendo como objetivo general el presentado 
en la Introducción:  
Examinar el impacto de la innovación, la tecnología, el valor y el capital de 
marca en las relaciones entre empresas, y determinar cómo contribuyen a 
generar, junto con variables relacionales más clásicas -compromiso y 
confianza-, la satisfacción y la lealtad del minorista en el canal de 
comercialización. 
Con esa finalidad marcada como meta, y a fin de contrastar empíricamente 
las relaciones inter-organizacionales que se apuntan entre proveedor y 
cliente en el canal, decidimos llevar a cabo una investigación de enfoque 
cuantitativo, persiguiendo recabar la opinión de los distribuidores minoristas 
en España, y así, en esta segunda parte de la Tesis Doctoral, nos 
centramos en el logro de los siguientes objetivos específicos:  
(1) Examinar las relaciones en el canal de comercialización desde la 
perspectiva del minorista, utilizando un enfoque centrado 
especialmente en su relación con el proveedor. 
(2) Analizar el grado de implantación de la tecnología por parte de las 
empresas minoristas, observando su efecto, junto con la innovación, 
en las relaciones en el canal de comercialización. 
(3) Identificar el efecto del capital de marca de la tienda en las relaciones 
en el canal de comercialización. 
(4) Observar la influencia de los beneficios y los sacrificios/costes 
derivados de la relación en el valor de la relación proveedor-cliente en 
el canal. 
(5) Delimitar el vínculo entre el valor de la relación, el compromiso y la 
confianza, así como sus efectos sobre la satisfacción del minorista y 
la lealtad de éste hacia el proveedor. 
(6) Proponer un modelo integrador, que refleje las relaciones entre las 
variables investigadas (innovación, tecnología, capital de marca, 
beneficios, sacrificios/costes, valor, confianza, compromiso, 
satisfacción, lealtad), y validarlo en un entorno nuevo -el canal de 
comercialización-, donde, desde nuestro conocimiento, no existe 
evidencia empírica planteada en este sentido. 
Por ello a continuación delimitaremos, de un lado las cuestiones a investigar 
que guiarán el diseño y desarrollo de la propuesta empírica, con el fin de 
conocer, captar y entender el punto de vista del distribuidor minorista; y de 
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otro lado, enunciaremos un conjunto de hipótesis de investigación ligadas 
al modelo teórico general dibujado como propuesta en esta Tesis Doctoral. 
2.2. Cuestiones a investigar 
En primer lugar, esta Tesis Doctoral pretende profundizar en la naturaleza 
de las relaciones en el canal a partir del análisis del punto de vista de 
empresas minoristas heterogéneas ubicadas en España, y con ello 
enunciamos la cuestión de investigación principal, de carácter general:  
C1. ¿Cómo son las relaciones proveedor-cliente en el canal de 
comercialización?, ¿cómo se construye la satisfacción y la lealtad?, ¿existen 
diferencias entre los distintos tipos de minoristas identificados? 
Y derivado de ella, observamos las siguientes cuestiones de investigación 
de índole más específica:  
C1.1. ¿Cuál es la intensidad de la orientación hacia la tecnología y de la 
innovación por parte del minorista en sus relaciones con proveedores y 
clientes?, ¿existen diferencias entre los diferentes tipos de minoristas 
identificados? 
C1.2. ¿Cuáles son las aplicaciones tecnológicas más utilizadas por el 
minorista en sus relaciones con proveedores y clientes?, ¿existen 
diferencias entre los diferentes tipos de minoristas identificados? 
C1.3. ¿Cuáles son las aplicaciones tecnológicas que se relacionan en mayor 
medida con la satisfacción del minorista con la tecnología desarrollada?, 
¿existen diferencias entre los diferentes tipos de minoristas identificados? 
C1.4. ¿Son los factores generadores de la lealtad del cliente en los 
mercados B2C -p.ej. el capital de marca, el valor relacional, los beneficios 
y sacrificios/costes relacionales-, también válidos para explicar la lealtad 
hacia el proveedor en un contexto B2B?, ¿existen diferencias entre los 
diferentes tipos de minoristas identificados? 
C1.5. ¿Cómo influyen la confianza, el compromiso y la satisfacción, en la 
lealtad hacia el proveedor en el canal de comercialización?, ¿existen 
diferencias entre los diferentes tipos de minoristas identificados?  
2.3. Modelo a investigar centrado en las relaciones 
con los proveedores 
La revisión de la literatura de lealtad, variable considerada nuclear en 
marketing, demuestra que la mayoría de las investigaciones se han 
centrado en los consumidores finales. Y de forma comparada, las 
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contribuciones en la línea B2B son relativamente muy pocas en número, y 
mucho más limitadas en contenido y alcance que en el extenso campo del 
B2C (Watson, Beck et al., 2015). Este gap ha sido identificado previamente 
en la literatura con continuas llamadas a la investigación (Davis-Sramek et 
al., 2009; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012; López et al., 2012; Yang, 2015; 
Krafft et al., 2015; Wu et al., 2015; Tescari y Brito, 2016). Nuestra línea 
de trabajo pretende contribuir a dar luz a este desequilibrio, al examinar 
empíricamente un cuerpo de literatura poco representada en el contexto 
B2B.  
Así, tras realizar una revisión de la literatura existente, se han identificado 
diversos factores relacionados tanto directa como indirectamente con la 
lealtad del cliente, y que han resultado estar escasamente explorados en el 
contexto de las relaciones entre empresas. Entre estos factores se 
encuentran la innovación y la tecnología, el capital de marca o el valor de la 
relación. Este trabajo, específicamente, pretende contribuir a llenar este 
vacío, al investigar las evaluaciones de los minoristas respecto a estas 
variables como predictores de la satisfacción del cliente hacia el proveedor, 
y de su lealtad. 
En esta tesis, proponemos y testamos un modelo integrador de la 
generación de lealtad en el canal de comercialización que incluye nuevas 
relaciones que pueden contribuir a la búsqueda de respuestas dirigidas por 
este gap. Nuestro modelo, diferenciando la satisfacción económica y la 
satisfacción no económica, construye la lealtad a partir de variables 
relacionales más clásicas, en línea con el compromiso y la confianza, a las 
que suma el valor de la relación -como un trade-off entre los beneficios y 
sacrificios/costes que se generan en la relación- y dinamizado por las 
creencias de los minoristas acerca de la contribución que para el capital de 
marca de la tienda posee dicha relación con el proveedor. Además, sitúa la 
tecnología y la innovación en el origen, actuando como propulsores en la 
creación del valor capturado por el minorista de su relación con su 
proveedor.  
Con todo, presentamos en la Figura 7 el modelo que va a guiar el diseño 
de la investigación.
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Figura 7-Modelo propuesto 
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2.3.1. Propuesta de hipótesis a contrastar  
2.3.1.1. Hipótesis relacionadas con las variables determinantes o 
antecedentes del valor de la relación con el proveedor 
2.3.1.1.1. Innovación relacional y tecnologías orientadas al proveedor 
En el ámbito de la distribución comercial, el estudio de la innovación es un campo 
de interés relativamente nuevo, con aportaciones de la literatura discontinuas y 
fragmentadas, siendo relativamente poco explorado en comparación con la 
innovación en otros campos del servicio, y aún más con la innovación en 
productos; sin embargo, un flujo de publicaciones recientes está empezando a 
representar el panorama de la investigación en innovación en el comercio 
minorista (Reynolds y Hristov, 2009; Reinartz et al., 2011; Renko y Druzijanic, 
2014; Hristov y Reynolds, 2015; Zhang, Li et al., 2016c; Ruiz-Molina et al., 
2017), al ser considerada cada vez más como facilitadora de la ventaja 
competitiva del negocio y como factor clave para su éxito (Pantano, 2014); a 
pesar de este impulso, en torno a su dominio, existen todavía ciertas 
ambigüedades tanto a nivel conceptual (innovación en procesos, innovación 
tecnológica, innovación en relaciones, innovación en servicios,...) como 
metodológico y/o empírico (Musso, 2010; Djellal et al., 2013; Carlborg et al., 
2014; Djellal y Gallouj, 2016) que dificultan su delimitación y análisis, y tal y 
como señalan Sorescu et al. (2011: S13) “es mucho lo que queda por hacer”.  
Como concepto, innovar “es introducir alguna cosa nueva en un ámbito” (Dupuis, 
1998: 29), y la innovación es una aplicación del conocimiento para producir 
nuevo conocimiento (Drucker, 2015). Siguiendo a Den Hertog et al. (2010), la 
acción y efecto de innovar se considera como la creación de una nueva 
experiencia o una nueva solución que es capaz de crear valor, y por lo tanto 
puede adoptar múltiples formas; por ejemplo: un nuevo sistema de prestación 
de servicios, un nuevo canal de interacción con proveedores y clientes, una nueva 
forma de entrega de la mercancía, una nueva herramienta tecnológica para 
gestionar de forma más eficiente la información, etc., o una combinación de 
todas ellas, o mucho más. De este modo, la innovación va más allá del desarrollo 
tecnológico, abarcando nuevas ideas de marketing, o nuevas formas de operar 
que sean rentables para el minorista. 
Como extensión, llevando esta idea al ámbito de las relaciones en el canal entre 
proveedor y cliente, se observa el concepto de innovación (Djellal y Gallouj, 2010) 
como el establecimiento de relaciones por parte de una empresa en particular 
con sus colaboradores, con el objetivo de obtener una mayor eficiencia en las 
actividades realizadas en el canal; y debe ser contemplada, como un subconjunto 
de la denominada innovación organizacional (Dupuis, 1998). Así, para una 
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empresa comercial, innovar en la relación es organizar de otra forma sus 
relaciones con actores externos a los que se adhieren en torno a un proyecto 
común (Dupuis, 1998). La innovación viene de las nuevas decisiones de las 
empresas respecto de las relaciones mantenidas a lo largo del canal. Esto 
origina innovaciones centradas cada vez más en la red vertical, antes que en las 
empresas individuales (Musso, 2010) lo que permite crear nuevas experiencias 
o soluciones de servicio que aportan valor para los colaboradores. La adopción 
de iniciativas de innovación debe responder a una visión amplia de lo que significa 
la innovación, y por lo tanto, debe observarse desde el punto de vista de aquellas 
iniciativas que contribuyan a la mejora de las relaciones, tanto respecto de los 
agentes que aprovisionan a la empresa como de cara a los clientes (Fuentes et 
al., 2016). Así, la innovación basada en la relación, ha sido señalada como una 
tendencia que puede transformar el paisaje minorista y conducir a una variedad 
de mejoras en el desempeño del distribuidor (Ganesan et al., 2009).  
En el contexto académico, ha habido intentos de profundizar en la identificación 
de iniciativas de innovación a través de las relaciones entre los miembros del 
canal de distribución (Ganesan et al., 2009; Hu y Zhao, 2010; Ritter y Walter, 
2012; Sansone y Colamatteo, 2017). Una de las aportaciones pioneras es 
debida a Musso (2010), quien a partir de la distinción entre enfoque tecnológico, 
relacional y estructural, delimita la perspectiva relacional como referida a 
aplicaciones que no son innovadoras en sí mismas, en la medida en que ya se 
han desarrollado y difundido ampliamente, pero que representan áreas frente a 
las cuales la empresa en el canal puede articular soluciones innovadoras, como 
por ejemplo en el proceso de compra de los minoristas, en el trade marketing, 
en la gestión por categorías, en la incorporación de marcas del distribuidor, en 
iniciativas de atención al cliente, en programas de fidelización o en el desarrollo 
de prácticas de sostenibilidad medioambiental en las empresas, entre otras 
(Ganesan et al., 2009; Musso, 2010; Hu y Zhao, 2010). Los proveedores 
pueden servir como socios valiosos para este tipo de innovación aportando a sus 
clientes nuevas ideas o participando en proyectos de desarrollo colaborativo. 
Mediante el uso de los recursos de los proveedores, los clientes pueden acelerar 
sus propios procesos de desarrollo; participar en proyectos más grandes, más 
arriesgados y de más largo plazo; y obtener acceso a una gama más amplia de 
insumos tecnológicos (Ritter y Walter, 2012). En este sentido, la creación de 
valor para el cliente depende de la transferencia exitosa de las funciones de 
innovación ofrecidas por un proveedor en sus operaciones de intercambio 
comercial con los minoristas, siendo la tecnología una de las vías de 
colaboración.  
Los resultados de distintos trabajos señalan que las empresas están mejor 
coordinadas entre sí cuando existe entre ellas un buen ajuste tecnológico (Tong 
et al., 2008; Richey et al., 2008; Renko y Druzijanic, 2014; Pantano, 2014; 
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Ruiz, 2016). En los contextos minoristas, la búsqueda de una mejora en los 
resultados económicos fomenta la innovación a través de la adopción de 
tecnologías. Si los minoristas y sus proveedores son compatibles en términos de 
alineación tecnológica, las relaciones podrán generar mayores beneficios y 
disminuir los costes o sacrificios asociados (Ryssel et al., 2004; Vize et al., 
2013; Ruiz, 2016). Así, la innovación relacional puede permitir a los clientes 
crear valor indirectamente, y se muestra como una fuente generadora de valor, 
como un elemento de optimización del valor relacional, utilizando como medio, 
entre otros, la tecnología. 
La implantación y el desarrollo de las tecnologías en las empresas minoristas se 
ha consolidado en los últimos años como una inversión estratégica a largo plazo 
que permite obtener múltiples ventajas competitivas, tales como la reducción de 
costes, el aumento de la cuota de mercado o de la satisfacción de los clientes 
(Gil-Saura et al., 2010; Pantano, 2014). Las TIC han sido definidas como 
“cualquier forma de tecnología utilizada para crear, capturar, manipular, 
comunicar, intercambiar, presentar y usar la información de diversas formas” 
(Ryssel et al., 2004: 198). Según los datos del ONTSI (2015), la distribución 
comercial española se encuentra en niveles medios de desarrollo y acceso a las 
tecnologías más avanzadas, existiendo claras oportunidades de mejora en el 
sector (Gil-Saura et al., 2014).  
Las aportaciones sobre la adopción y uso de las TIC en el canal de 
comercialización y en el entorno inter-organizacional son relativamente escasas 
(Roy et al., 2004; Humphreys et al., 2006; Gil-Saura, et al., 2010; Vize et al., 
2013), y aunque algunos autores han señalado que la tecnología puede influir 
negativamente en las relaciones (p.ej. Gremler y Gwinner, 2000), existe un cierto 
consenso al considerar que las TIC son herramientas estratégicas que 
correctamente implementadas facilitan y fortalecen las relaciones entre 
empresas (Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2009b; Fuentes et al., 2016 y 2017). En 
particular, se afirma que, al incluir las TIC, la empresa puede aumentar el valor 
ofrecido al cliente, no tanto por la aplicación de las tecnologías en sí mismas, 
sino porque permiten una gestión de la información más eficiente, facilitando su 
diseminación y la conexión entre los departamentos y entre las empresas (Gil-
Saura et al., 2010). 
Así, diferentes enfoques teóricos coinciden en señalar una relación positiva entre 
las tecnologías y el valor. Desde la perspectiva de la economía industrial, las TIC 
aumentan la eficiencia en las actividades de la cadena de valor, en particular las 
actividades logísticas primarias de los insumos y los productos (Porter, 1985).  
De acuerdo con la teoría de los costes de transacción, las TIC facilitan la 
reducción de los costes de coordinación de actividades y los riesgos asociados 
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con la transacción (Clemons y Row, 1991), es decir, ayudan a reducir los 
sacrificios/costes.  
Finalmente, la teoría de recursos y capacidades también refuerza el potencial de 
las TIC de generar y sostener valor (Bruque et al., 2003), ya que cumplen con 
los requisitos básicos al ser: (a) un recurso estratégico valioso y escaso; (b) 
complementario a otros recursos, dado que el valor de las TIC se genera 
mediante la interacción con otros sistemas y procesos; y (c) difícil de imitar, no 
la tecnología en sí, sino la interacción con el personal y el estilo de gestión de la 
empresa. De hecho, Bruque et al. (2003) señalan que el valor a través de las 
TIC no se logra de forma aislada simplemente utilizándolas o aplicándolas, sino 
que se requieren otros factores adicionales (personal, gestión, etc.). Las TIC 
pueden reducir la distorsión de la información a lo largo del canal y promover el 
marketing de relaciones (Ruppel, 2004; Gil-Saura et al., 2010), y por ello, los 
clientes pueden lograr mayores beneficios ligados a la relación con sus 
proveedores mediante las eficiencias generadas por las TIC (Ryssel et al., 2004). 
En resumen, si el minorista percibe que un proveedor coopera en iniciativas que 
potencian la adopción de innovaciones en las relaciones llevadas a cabo en el 
canal, es razonable pensar que se fortalecerá la inversión en tecnología, y mayor 
será su intensidad de uso entre las empresas colaboradoras, dado que ambas 
(innovación y tecnología) deben ser articuladas de forma alineada. Además, el 
uso de dicha tecnología incorporada por la empresa minorista en su relación con 
el proveedor, desarrollará una actitud favorable del distribuidor en la relación 
con su proveedor que incidirá en la creación de valor a través de los beneficios 
y sacrificios/costes ligados a dicho valor, ya que las TIC permiten mejorar los 
vínculos con los socios en el canal, acentuando sus beneficios y disminuyendo 
sus sacrificios/costes (Marcussen, 1996; Ganesan et al., 2009; Gil-Saura et 
al., 2010; Beckeman y Olsson, 2011; Ruiz-Molina et al., 2017). Así, nuestras 
dos primeras hipótesis descansan en estos razonamientos, y por ello 
postulamos:  
H1. La innovación relacional ejerce una influencia positiva y directa sobre la 
tecnología orientada a la relación con proveedores 
H2. La tecnología orientada a la relación con proveedores ejerce una influencia 
positiva y directa sobre los beneficios relacionales (H2a), y los sacrificios (H2b) 
y costes de cambio (H2c) de la relación con el proveedor 
2.3.1.1.2. Beneficios, sacrificios / costes y valor de la relación 
El “valor” ha sido un concepto clave en marketing desde los años noventa, y es 
considerado como la “piedra angular” en la gestión de los mercados de negocios 
(Anderson y Narus, 1999). Una transacción debe crear valor para las partes 
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implicadas con el objeto de ser satisfactoria tanto en el corto plazo, respecto a 
una transacción individual, como en el largo plazo, referida a la relación en su 
forma global (Ritter y Walter, 2012). En esta última dirección se aborda el valor 
de la relación proveedor-cliente en los mercados inter-organizacionales. Así, es 
compartido que el valor es un concepto global que se centra en la relación en 
su conjunto, y no en los episodios particulares que se generan en cada 
intercambio (Anderson, 1995; Ravald y Grönroos, 1996).  
El valor de la relación ha sido definido en la literatura desde distintas 
perspectivas, que enfatizan aspectos diferentes del concepto. La línea de trabajo 
de Ulaga y Eggert (Eggert y Ulaga, 2002, 2010; Ulaga y Eggert, 2005, 2006a, 
2006b) identifica cuatro características recurrentes: “(1) el valor es un concepto 
subjetivo; (2) se conceptualiza como un intercambio entre beneficios y sacrificios; 
(3) los beneficios y sacrificios pueden ser polifacéticos; y (4) las percepciones de 
valor son relativas a la competencia” (Ulaga y Eggert, 2006a: 314). En esta 
corriente de investigación, se reconoce el valor como el “trade-off entre los 
múltiples beneficios y sacrificios de la oferta de un proveedor, según se percibe 
por parte de los agentes decisores clave en la organización del cliente, y tomando 
en consideración las ofertas de los proveedores alternativos disponibles en una 
situación de uso concreta” (Eggert y Ulaga, 2002: 110). Así, se ha señalado 
que el valor se ve afectado por los beneficios y sacrificios/costes relacionales, 
determinándose por la compensación de ambos (Ritter y Walter, 2012). Los 
beneficios se refieren a las ventajas derivadas de la existencia de la relación, es 
decir, cualquier elemento que genere valor con independencia del producto o 
servicio principal (Christodoulidou et al., 2010; Cowan et al., 2015), esto es, 
son las percepciones del cliente del esfuerzo que lleva a cabo el proveedor para 
incrementar el valor (De Wulf y Odekerken-Schröder, 2003); los 
sacrificios/costes incluyen de un lado, diversas facetas relacionadas con los 
sacrificios tales como el tiempo y el esfuerzo percibido en la relación (Spiteri y 
Dion, 2004), y de otro, los costes de cambio, entendidos estos últimos como la 
magnitud del coste requerido para terminar una relación y asegurar una 
alternativa (Porter, 1985; Patterson y Smith, 2001).  
La revisión de la literatura muestra la existencia de distintos tipos de beneficios 
para los clientes derivados de sus relaciones con sus proveedores. Por ejemplo, 
Ulaga y Eggert (2005) distinguen entre beneficios de producto, de servicio, de 
saber hacer, de tiempo de respuesta y sociales; por su parte, Homburg et al. 
(2005) identifican los beneficios básicos y añadidos; y Barry y Terry (2008) 
proponen diferenciar entre los beneficios ligados a la oferta central, al proceso 
de búsqueda, y a las operaciones. En este contexto de investigación los 
beneficios tradicionalmente retenidos han sido de índole funcional o financiera, 
sin embargo, tal y como la sociología económica reconoce, estos beneficios 
económicos surgen en las relaciones interpersonales. Así, distintos trabajos 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/136 
señalan que incluir beneficios sociales es crucial en las relaciones B2B (Sweeney 
y Webb, 2007; Moliner-Velázquez et al., 2014).  
Adicionalmente a los tipos de beneficios anteriores, la línea de trabajo 
desarrollada por Gwinner et al. (1998) ofrecen una tipología de beneficios 
relacionales ampliamente reconocida y aceptada en el contexto B2C (Patterson 
y Smith, 2001; Henning-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003; Park y Kim, 
2003; Ruiz-Molina et al., 2017), y de forma más reciente llevada al ámbito B2B 
(Gil-Saura et al., 2011; Moliner-Velázquez et al., 2014). En particular, diferencia 
entre: beneficios de la confianza, beneficios sociales, y beneficios de tratamiento 
o trato especial (Gwinner et al., 1998). Los beneficios de la confianza incluyen 
los factores psicológicos referidos a la menor ansiedad y la percepción de un 
riesgo inferior en el resultado de una transacción. Los beneficios sociales, por 
su parte, derivan del establecimiento de vínculos y lazos personales, que implican 
el reconocimiento personal, la familiaridad, e incluso la amistad entre el cliente 
y el personal de la organización proveedora. Por último, los beneficios de trato 
especial combinan las ventajas económicas y de personalización de servicios, 
tales como descuentos, ahorro de tiempo y servicios adicionales no disponibles 
para otros clientes esporádicos, que se derivan de la consideración de cliente 
especial en virtud de la historia de la relación.  
Mientras los beneficios relacionales refieren la presencia de beneficios derivados 
de la simple existencia de la relación, hay también sacrificios (costes) no 
económicos ligados a la relación con el proveedor principal. El coste de cambio 
o de finalización de una relación ha sido identificado como un factor que 
contribuye a la continuación de la relación comercial a largo plazo. La 
preocupación de las empresas por establecer y mantener relaciones a largo 
plazo con sus proveedores en un entorno altamente competitivo pone de relieve 
la necesidad de explorar el potencial del coste de cambio más profundamente, 
entendiéndolo como una barrera para romper la relación y modificar la lealtad 
del cliente (Yanamandram y White, 2006). Morgan y Hunt (1994) postulan los 
costes de cambio en términos económicos, mientras que Patterson y Smith 
(2001) van más allá, añadiendo una naturaleza psicológica, asociada a la pérdida 
del bienestar al terminar una relación cómoda y amistosa. De otro lado, otros 
costes o sacrificios relacionales lo son relativos al tiempo, esfuerzo y energía que 
se invierte en una relación (Spiteri y Dion, 2004; Gil-Saura et al., 2010; Zang et 
al., 2016)16.  
A la luz de las aportaciones anteriores, se constata la importancia de los 
beneficios obtenidos por los clientes en la relación, como incentivo para su 
mantenimiento (Dwyer et al., 1987; Morgan y Hunt, 1994; Rinehart et al., 
                                   
16 En ocasiones estos sacrificios relacionales han sido agrupados bajo el término “conveniencia” (Gil-Saura 
et al., 2010). 
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2004). Mientras la empresa recibe beneficios derivados de la relación que de 
otra manera no puede recibir, su percepción del valor de la relación aumenta. Y 
se argumenta que el éxito de una relación comercial y el potencial de que ésta 
se convierta en un vínculo sólido dependerá de dichos beneficios (Cowan et al., 
2015); proporcionando las barreras al cambio un incentivo para permanecer en 
una relación. En este sentido, existe evidencia tanto de la influencia de los 
distintos tipos de beneficios relacionales como de los sacrificios o costes en el 
valor percibido por el cliente en su relación con el principal proveedor (Ulaga y 
Eggert, 2005; Barry y Terry, 2008; Gil-Saura et al., 2011; Hutchinson et al., 
2011), aunque no muestran resultados concluyentes. Por tanto, enunciamos 
las siguientes hipótesis:  
H3. Los beneficios de la relación -de confianza, sociales y de trato- ejercen una 
influencia positiva y directa sobre el valor de la relación con el proveedor 
H4a. Los sacrificios de la relación ejercen una influencia positiva y directa sobre 
el valor de la relación con el proveedor 
H4b. Los costes de cambio de la relación ejercen una influencia positiva y directa 
sobre el valor de la relación con el proveedor 
2.3.1.1.3. Capital de marca de la tienda 
Las discusiones en torno a la marca están delimitadas, en la mayor parte de los 
análisis, en un contexto de marketing B2C. Sin embargo, es erróneo concluir 
que la marca sólo es importante y valiosa en este contexto de relación. La 
creación y gestión de la marca puede ser tan interesante y conveniente en los 
mercados inter-organizacionales como lo es en las relaciones entre la empresa 
y el consumidor final (Mudambi, 2002; Webster y Keller, 2004; Han y Sung, 
2008), en la medida en que la marca puede permitir la diferenciación y un mejor 
posicionamiento frente a los competidores (Keller, 1993; Tokman et al., 2012).  
Siguiendo el marco teórico relativo al capital de marca presentado en el capítulo 
anterior (Aaker, 1991; Keller, 1993), en el ámbito de la distribución comercial, 
se ha reconocido que el capital de marca es un concepto de especial 
importancia, al influir en las percepciones de los clientes y guiar sus elecciones 
frente al establecimiento comercial contribuyendo a la formación de su lealtad 
(Ailawadi y Keller, 2004). Así, el capital de marca de la tienda, se ha entendido 
como el capital de marca asociado al nombre del minorista (Pappu y Quester, 
2006a), y ha sido definido como “el efecto diferencial existente del conocimiento 
de la tienda en la respuesta del consumidor al marketing del establecimiento” 
(Hartman y Spiro, 2005: 1114).  
La tradición de investigación relativa al capital de marca de la tienda, frente a la 
desarrollada en el ámbito del producto, es bastante más reciente y menos 
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extensa (p.ej. Arnett et al., 2003; Ailawadi y Keller, 2004; Hartman y Spiro, 
2005; Pappu y Quester, 2006a, 2006b; Chebat et al., 2009; El Hedhli y 
Chebat, 2009; Jinfeng y Zhilong, 2009; Swoboda et al., 2009; Hernández y 
Navarro, 2009; Shen, 2010; Arnett et al., 2010; Ha et al., 2010; Jara y 
Cliquet, 2012; Gil-Saura et al., 2016). En el contexto de competencia que se 
dibuja hoy en la distribución minorista, caracterizado por la intensidad 
competitiva y la saturación de los mercados (Grewall et al., 2017), el capital de 
marca de la tienda es considerado como un recurso externo basado en el 
mercado que: (a) ayuda a diferenciar la oferta del minorista de la competencia; 
(b) genera señales de calidad y crea imágenes positivas; (c) ayuda a evitar la 
erosión de la cuota de mercado durante las guerras de precios y promocionales; 
y (d) da tiempo a la empresa para responder a amenazas competitivas 
(Bharadwaj et al., 1993; Hernández y Navarro, 2009).  
Este capital de marca ha sido identificado como un concepto complejo y de 
naturaleza multidimensional (Arnett et al., 2003; Hartman y Spiro, 2005; Pappu 
y Quester 2006a, 2006b; Jinfeng y Zhilong, 2009; Gil-Saura et al., 2016). De 
este modo, tomando en consideración la línea de investigación de Aaker (1991) 
y Yoo et al. (2000), se identifican tres dimensiones básicas del capital de marca 
de la tienda que son “consistentes de minorista a minorista” (Arnett et al., 2003: 
161): a) la lealtad hacia la tienda; b) la conciencia del nombre de la tienda, o 
notoriedad, y la c) la calidad de servicio. La lealtad a la tienda es definida 
siguiendo a Oliver (1997: 392) como “el compromiso de repetir la compra o 
convertirse en cliente habitual de un producto o servicio preferido frente a otros, 
a pesar de las influencias situacionales y de los esfuerzos de marketing con 
potencial para suscitar un comportamiento de cambio”. Esta dimensión es un 
componente básico del capital de marca del minorista, en la medida en que se 
establece que una base de clientes leales disminuye la vulnerabilidad de los 
minoristas ante las acciones de los detallistas competidores (Aaker, 1991; 
Arnett et al., 2003). Por lo que, de forma general, un aumento de la lealtad 
conduce a un aumento del capital de marca (Yoo et al., 2000). La conciencia 
de la enseña del distribuidor, es el grado en que “el nombre del minorista es 
familiar para el consumidor” (Arnett et al., 2003: 163), es el grado de 
familiaridad del nombre del establecimiento comercial para los consumidores 
(Aaker, 1991), relacionándose con la facilidad con que el nombre del minorista 
es evocado en la mente del consumidor (Keller, 1993), o como señalan Pappu 
y Quester (2006b: 5) “la capacidad del consumidor para reconocer o recordar 
al minorista”. La investigación sugiere que el lugar que ocupa la marca en la 
mente del consumidor, la propia conciencia del nombre, puede tener un efecto 
determinante en el proceso de elección, en la medida en que contribuye a 
determinar el conjunto de alternativas bajo consideración en la decisión del 
cliente (Keller, 1993). Finalmente, la calidad de servicio es también una 
característica importante de las marcas fuertes. Como Berry y Parasuraman 
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(1991: 4) señalan, “la calidad de servicio es la base del marketing de servicios”, 
afectando a los comportamientos de los clientes. Siguiendo la línea de 
investigación de Zeithaml (1988), se define la calidad de servicio como el juicio 
sobre la excelencia o superioridad general de un producto/servicio. En este 
sentido, Arnett et al. (2003) han concluido que la calidad de servicio contribuye 
a la creación del capital de marca de la tienda en mayor medida que cualquier 
otra dimensión.  
Adicionalmente, desde la perspectiva del propio distribuidor y dentro del contexto 
de la construcción de la cadena de valor en el canal de distribución, se ha 
abordado el análisis del capital de marca desde la valoración del propio minorista. 
En esta dirección de investigación, Hernández y Navarro (2009) proponen el 
concepto Buying Group´s Retailer Equity (BGRE) para referirse al capital de 
marca del minorista al que accede como consecuencia de usar una marca 
perteneciente a la agrupación de compra de la que forma parte. En este sentido, 
dado que el minorista se relaciona con el proveedor, puede desarrollar creencias 
relativas al capital de marca, como consecuencia de dicha relación con su 
proveedor, pudiendo mostrarse este capital de marca con capacidad para 
explicar la creación de valor en las relaciones entre empresas.  
Así pues, en el caso que nos ocupa, esta tesis propone distinguir de un lado, el 
capital de marca de la tienda global, en tanto que derivado de la relación del 
establecimiento con los clientes, el minorista puede desarrollar creencias 
relativas a cómo se construyen las percepciones de sus clientes sobre su propio 
capital de marca; capital que se nutrirá, a la luz de la literatura, de la notoriedad, 
la lealtad y la calidad percibida; y de otro, el capital de marca derivado de la 
relación del establecimiento con el proveedor, el minorista puede desarrollar 
creencias relativas a cómo se construye su propio capital de marca, a partir de 
la contribución que sobre él desarrolla la relación con el proveedor.  
En última instancia, siguiendo a Rust et al. (2004), y de forma más reciente a 
Ruiz-Molina et al. (2016), se argumenta que el valor a largo plazo de una 
empresa se maximiza cuando ésta invierte en capital de marca, capital de valor 
y capital de la relación. Es conocido que el capital de marca proporciona valor a 
través de una mejora en el procesamiento de la información por una reducción 
en el esfuerzo requerido para interpretarla, una mayor confianza en la decisión 
de la compra al disminuir el riesgo asociado, y una satisfacción de uso 
aumentada (Aaker, 1991; Chaudhuri y Holbrook 2001). De este modo, y a partir 
de la abundante evidencia existente en el contexto B2C y de la escasa en el 
contexto B2B (p.ej. Hernández y Navarro, 2009), si el minorista percibe que la 
relación con el proveedor contribuye a mayores beneficios en términos de capital 
de marca, es razonable pensar que, a mayor aportación a dicho capital de 
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marca, mayor será el valor de la relación, influyendo de este modo en el 
fortalecimiento de la propia relación proveedor-minorista.  
Así, explorando estas ideas en el contexto B2B, postulamos las hipótesis H5 y 
H6, en la línea de considerar que las percepciones del minorista relativas a la 
contribución de la relación con el proveedor sobre su capital de marca, de un 
lado, afectan al valor de la relación y a su vez, de otro lado, se ven afectadas 
por las creencias que dicho minorista posee relativas a cómo se construye entre 
sus clientes el capital de marca global de su tienda.  
Además, dado que el capital de marca de la tienda global se construye a partir 
de sus dimensiones básicas, las creencias del minorista relativas a cómo sus 
clientes perciben su capital de marca global se conforman a partir de las 
creencias de este distribuidor sobre la lealtad a la tienda, la notoriedad y la 
calidad de servicio. A partir de estas reflexiones formulamos las hipótesis H7a, 
b, y c:  
H5. El capital de marca de la tienda debido a la relación con el proveedor ejerce 
una influencia positiva y directa sobre el valor de la relación con el proveedor 
H6. El capital de marca de la tienda global ejerce una influencia positiva y directa 
sobre el capital de marca aportado por el proveedor 
H7. Las creencias del minorista relativas a la notoriedad (H7a), la calidad de 
servicio (H7b), y la lealtad hacia la tienda (H7c) de sus clientes ejercen una 
influencia positiva y directa sobre el capital de marca de la tienda global 
2.3.1.2. Hipótesis relacionadas con las variables consecuentes del valor de 
la relación con el proveedor 
La creación de valor ha sido considerada como una fuente de ventaja 
competitiva, en el sentido de que permite fortalecer los vínculos afectivos entre 
las partes (Morgan y Hunt, 1994). Según se ha señalado en la literatura (Wilson, 
1995), la creación de valor y el desarrollo de relaciones a largo plazo dependen 
en gran medida de las características de la relación. Existe un amplio consenso 
acerca de los principales constructos relacionales en el canal de 
comercialización, habiendo sido identificados como pilares maestros en los que 
sostener la relación: la confianza y el compromiso (Anderson et al., 1987; Dwyer 
et al., 1987; Anderson y Weitz 1989; Moorman et al., 1992), conformando 
las principales dimensiones del constructo de alto orden presentado como 
calidad relacional (Hewett et al., 2002), en ocasiones junto con la satisfacción 
(Rauyruen y Miller, 2007; Hutchinson et al., 2011; Jiang et al., 2016). Así, 
confianza y compromiso se muestran como bases sólidas sobre las que asentar 
y dar continuidad a dicha relación (De Ruyter et al., 2001), afirmándose que “el 
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marketing de relaciones de éxito requiere de relaciones comprometidas y dignas 
de confianza” (Morgan y Hunt, 1994: 20).  
2.3.1.2.1 Valor de la relación, confianza y compromiso 
La confianza ha sido considerada como un “ingrediente necesario” (Ganesan, 
1994) para desarrollar relaciones de éxito. De acuerdo con Morgan y Hunt 
(1994: 23), la confianza existe cuando una de las partes cree en “la integridad 
y fiabilidad de la otra parte”. Así, la confianza ha sido entendida como la voluntad 
de apoyarse en un socio de intercambio en el que se tiene fé (Moorman et al., 
1992), es decir, como la expectativa de una de las partes de que la otra parte 
desea coordinarse y cumplirá con sus obligaciones en la relación (Dwyer et al., 
1987). Por ello, una vez que las empresas han establecido relaciones con 
proveedores, para permanecer en la relación, ser fiable es una expectativa y una 
obligación hacia las empresas asociadas (Chung et al., 2006). Así, el valor de la 
relación ejerce un fuerte impacto en la confianza (Ulaga y Eggert, 2006a), por 
lo que debe considerarse como un antecedente de esta variable. Esto significa 
que, en presencia de un alto valor de la relación, el cliente es más tolerante con 
las actuaciones de menor nivel que de forma ocasional lleve a cabo su proveedor 
(Ravald y Grönroos, 1996). De hecho, la investigación empírica proporciona 
evidencias de la influencia positiva del valor en la confianza del cliente (Ulaga y 
Eggert, 2006a; Barry y Terry, 2008; Gil-Saura et al., 2009b; 2011; Ruiz-Molina 
y Gil-Saura, 2012). No obstante, también hay evidencia a favor del sentido 
opuesto de la relación, es decir, el valor derivado de la confianza (Ryssel et al., 
2004; Palmatier, 2008).  
Por su parte, el compromiso ha sido entendido como el deseo duradero de 
mantener una relación valiosa (Moorman et al., 1992) y de desarrollar una 
relación estable (Anderson y Weitz, 1989). Bajo este prisma de investigación, 
se interpreta como la promesa implícita o explícita de continuidad relacional 
entre las partes del intercambio (Dwyer et al., 1987). Por lo que respecta a la 
relación entre el valor y el compromiso, en línea con las aportaciones de Morgan 
y Hunt (1994), se entiende que, si el cliente valora una relación comercial como 
suficientemente importante, realizará un esfuerzo en su mantenimiento que 
conducirá al compromiso. En particular, en el contexto de las relaciones entre 
empresas, se ha señalado que el compromiso se ve afectado por los beneficios 
de la relación y los costes de cambio (Anderson y Weitz, 1989; Morgan y Hunt, 
1994), y se defiende el papel de las percepciones de valor como facilitadoras 
del compromiso (Simpson et al., 2001; Barry y Terry, 2008; Gil-Saura y Ruiz-
Molina, 2009b), observándose la influencia del valor de la relación en el 
compromiso (Ulaga y Eggert, 2006a; Gil-Saura et al., 2011; Ruiz-Molina y Gil-
Saura, 2012). Sin embargo, existe, asimismo, evidencia empírica acerca de la 
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función del compromiso como antecedente del valor de la relación (Ryssel et al., 
2004; Möller, 2006).  
Con todo, siguiendo el flujo principal de investigación en esta línea, esperamos 
obtener evidencia a favor de la influencia positiva del valor de la relación sobre la 
confianza y el compromiso del cliente hacia su principal proveedor, y en 
consecuencia postulamos las hipótesis 8 y 9 de la siguiente manera:  
H8. El valor de la relación con el proveedor ejerce una influencia positiva y directa 
sobre la confianza con el proveedor 
H9. El valor de la relación con el proveedor ejerce una influencia positiva y directa 
sobre el compromiso con el proveedor 
Además, la literatura ha reportado ampliamente el efecto positivo de la confianza 
sobre el compromiso (p.ej. Ganesan, 1994; Walter et al., 2001; Walter y 
Ritter, 2003; Rodríguez del Bosque et al., 2006; Ulaga y Eggert, 2006a; Gil-
Saura et al., 2009b, 2011; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012; Ferro et al., 2016), 
apuntándose que es el principal “bloque relacional” (Morgan y Hunt, 1994). En 
particular, se ha señalado que la confianza lleva a un alto nivel de compromiso 
(Morgan y Hunt, 1994; De Ruyter et al., 2001), dado que la confianza se ha 
asociado con una reducción del riesgo y vulnerabilidad en una relación y, por lo 
tanto, se ha asumido que aumenta el compromiso con la relación (Ganesan, 
1994). Esta evidencia empírica ha sido explicada por la mayor predisposición a 
aceptar renuncias y sacrificios a corto plazo por parte de los clientes que confían 
en sus proveedores, debido a su fuerte creencia en el potencial futuro de la 
relación. Por otra parte, un cliente que está comprometido con un proveedor 
también se siente más vulnerable, y por ello, es más probable que desarrolle su 
compromiso hacia aquellos proveedores en los que confía. Por todo ello, y en 
línea con las amplias evidencias reportadas en la literatura acerca de la confianza 
como un antecedente de compromiso (Siguaw et al., 1998; Garbarino y 
Johnson, 1999; Chumpitaz y Paparoidamis, 2007; Cater y Zabkar, 2009; Gil-
Saura et al., 2009b; 2011; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012), planteamos:  
H10. La confianza ejerce una influencia positiva y directa sobre el compromiso 
2.3.1.2.2. Confianza, compromiso y lealtad al proveedor 
La literatura coincide en señalar la lealtad como la “condición sine qua non de 
una estrategia de negocios efectiva” (Heskett, 2002: 355). La lealtad del cliente 
ha demostrado tener un impacto relevante en el rendimiento de la empresa. Se 
considera que es una fuente de ventaja competitiva sustancial (Woodruff, 1997; 
Watson, Beck et al., 2015; Ramaswami y Arunachalam, 2016), y su logro es 
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el eje central de los esfuerzos de marketing (Dick y Basu 1994, Evanschitzky et 
al., 2012). 
La investigación en lealtad se ha expandido del ámbito del B2C al dominio del 
B2B; y de forma comparada, a pesar de las numerosas contribuciones dirigidas 
a entender los factores conductores de la lealtad del cliente, son muy pocas las 
llevadas a cabo en este último contexto. Tal y como pone en evidencia el meta-
análisis sobre 163 trabajos en el ámbito de la lealtad del cliente llevado a cabo 
por Watson, Beck et al. (2015), tan sólo 35 de entre ellos lo son en el ámbito 
de las relaciones B2B. Por ello, a pesar del trabajo pionero de Wind (1970), 
analizando un conjunto de variables vinculadas con la lealtad en B2B, que supuso 
un hito y una primera llamada a la investigación, aún hoy, su estudio se constituye 
en un tópico de interés preferente. Como se señala de forma recurrente en la 
literatura (p.ej. Davis-Sramek et al., 2009; Wu et al., 2015; Yang, 2015; 
Askariazad y Babkhani, 2015) existe todavía limitada evidencia relacionada con 
sus antecedentes, y muy especialmente, en el campo específico de las relaciones 
proveedor-cliente en el canal de comercialización. 
Siguiendo el enfoque del ámbito del B2C (Dick y Basu, 1994), la investigación 
sobre la lealtad en las relaciones entre empresas se ha desarrollado tanto desde 
una perspectiva de comportamiento que implica la compra, la intención de 
compra, la repetición de compra, la retención, etc. (p.ej. Palmatier et al., 2008; 
Brady et al., 2012), como desde una perspectiva más actitudinal que muestra 
preferencias, afectos, etc. (p.ej. Yim et al., 2008). Así, la teoría sugiere que la 
lealtad comprende actitudes y/o comportamientos de compra que benefician a 
un vendedor sobre sus competidores, adoptando los investigadores que 
examinan la lealtad distintas aproximaciones conceptuales y de medición, sin 
lograr un consenso (véase para una revisión el trabajo de Watson, Beck et al., 
2015).  
La literatura B2B conceptualiza principalmente la lealtad como lealtad conductual 
(Davis-Sramek et al., 2009; Watson, Beck et al., 2015). En línea con la 
propuesta de Oliver (1997), en la que la lealtad es definida como un compromiso 
consistente en el tiempo y ajeno a las diferentes situaciones que en el mismo se 
puedan dar y/o al esfuerzo de marketing orientado al cambio de 
comportamiento. Como señalan varios autores (p.ej. Dick y Basu, 1994; 
Chaudhuri y Holbrook, 2001; Chiou y Droge, 2006), esta definición establece 
vínculos claros con algunos aspectos del compromiso.  
La investigación sobre relaciones comerciales ha demostrado que los clientes 
leales tienden (más que los clientes no leales) a tomar acciones de cooperación 
que resultarán en beneficios mutuos para ambas partes. En este sentido, se 
argumenta que el compromiso describe distintas facetas de la lealtad, y que 
aumentos en dicho compromiso conducirán a aumentar las intenciones de 
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conducta y en última instancia a aumentar el propio comportamiento (Davis-
Sramek et al., 2009). Por ejemplo, De Ruyter et al. (2001) concluyen que el 
compromiso influye fuertemente la intención de continuar con la relación, y Chiou 
y Droge (2006) también dan apoyo a este vínculo. De este modo, el compromiso 
se muestra como uno de los principales factores que determinan el desarrollo y 
mantenimiento de una relación, y desempeña el papel de estabilizar los 
comportamientos en el tiempo, siendo uno de los conductores principales de la 
lealtad del cliente (Morgan y Hunt, 1994). Se destaca, así, la influencia directa 
y positiva del nivel de compromiso del cliente sobre la lealtad (Garbarino y 
Johnson, 1999; Fullerton, 2005; Ulaga y Eggert, 2006a; Barry y Terry, 2008; 
Davis-Sramek et al., 2009; Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2009b, 2011; Ruiz-Molina 
y Gil-Saura, 2012; Wu et al., 2015) en línea con las aportaciones pioneras de 
Anderson et al. (1987) y de Anderson y Weitz (1992). 
De otro lado, en su modelo de relación, Ulaga y Eggert (2006a) consideran una 
asociación confianza y lealtad, en línea con la contribución de Morgan y Hunt 
(1994), aunque sus resultados no mostraron que dicha relación fuera 
estadísticamente significativa. De forma similar Ball et al. (2006) consideran la 
confianza como antecedente de la lealtad, al mismo nivel que la satisfacción, 
como también lo hacen Gil-Saura et al. (2009) o Askariazad y Babakhani (2015). 
En este sentido, aunque comparativamente respecto al compromiso, en menor 
cantidad existe igualmente evidencia en la literatura que apoya la noción de 
confianza como un factor conductor de la lealtad del cliente hacia el proveedor 
(p.ej. Chumpitaz y Paparoidamis, 2004 y 2007; Gounaris, 2005; Rauyruen y 
Miller, 2007; Gil-Saura et al., 2011; Wu et al., 2015).  
En conjunto, y apoyándonos en la literatura existente en el ámbito de las 
relaciones inter-organizacionales, nuestras siguientes hipótesis descansan en 
todos estos razonamientos, y por ello postulamos:  
H11. La confianza ejerce una influencia positiva y directa sobre la lealtad 
H12. El compromiso ejerce una influencia positiva y directa sobre la lealtad 
2.3.1.2.3. Valor de la relación y satisfacción económica 
La satisfacción en el ámbito de la distribución comercial minorista ha sido 
ampliamente estudiada, siendo un concepto de gran relevancia en la literatura 
de marketing de relaciones, ya que es un indicador de la efectividad del canal y 
un predictor de la continuidad del negocio a largo plazo entre sus miembros 
(Simpson et al., 2001; Palmatier et al., 2006; Austen et al., 2012; Fuentes et 
al., 2016; Ferro et al., 2016). Así, el concepto satisfacción es de importancia 
crucial para entender las relaciones entre empresas, y se muestra como el 
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mayor predictor de la retención del cliente, y en consecuencia, de la lealtad en 
las relaciones inter-organizacionales (Jiang et al., 2016). 
La satisfacción de una empresa con la otra parte del canal se define como “un 
estado afectivo que resulta de la valoración de diferentes aspectos de la relación” 
(Anderson y Narus, 1990: 63). Se trata, por tanto, de una evaluación global de 
la calidad de la relación entre los miembros del canal (Rodríguez del Bosque et 
al., 2006), por lo que puede esperarse que el valor de la relación con el 
proveedor tenga una incidencia en la satisfacción del minorista (Ha et al., 2016).  
La mayor parte de las contribuciones conceptualizan la satisfacción como un 
constructo unidimensional (p.ej. Andaleeb, 1996; Runyan et al., 2010), sin 
embargo, especialmente en la última época, se empieza a adoptar un enfoque 
multidimensional en relación a la satisfacción entre empresas, diferenciando 
entre satisfacción económica y no económica (p.ej. Rodríguez del Bosque et al., 
2006; Chung et al., 2011; Chen et al., 2011; Kabadayi y Ermurat, 2012; Vize 
et al., 2013; Fuentes et al., 2016; Ferro et al., 2016; Ha et al., 2016). Esto 
es, la satisfacción en el canal debe ser considerada de un lado, desde la vertiente 
del resultado económico en términos de eficiencia y eficacia, y de otro, desde la 
perspectiva de la interacción social con la otra parte (Ha et al., 2016). Una 
distinción en esta línea es relevante en este contexto, ya que permite separar el 
ámbito social en el que se desarrolla el intercambio del estrictamente económico 
(Jiang et al., 2016), que, como ha sido demostrado, puede diferir 
sustancialmente (Ramaseshan et al., 2006). Así, la satisfacción económica se 
refiere a “la respuesta afectiva positiva de un miembro del canal a las 
recompensas económicas que fluyen de la relación con la otra parte” (Geyskens 
et al., 1999: 224). De esta forma, la satisfacción económica se basa en la 
valoración de las recompensas económicas, como el volumen de ventas, los 
márgenes o los descuentos (Geyskens y Steenkamp, 2000); y por ello, está en 
línea con la evaluación que realiza un miembro del canal sobre los resultados 
económicos derivados de la relación con su proveedor, frente a la satisfacción 
no económica que se refiere a los aspectos sociales que envuelven la relación. 
Algunos autores consideran que la satisfacción de los minoristas con sus 
proveedores es fundamentalmente de carácter económico ya que la continuidad 
de sus relaciones depende de los resultados económicos que ambos obtengan 
(p.ej. Geyskens y Steenkamp, 2000; Rodríguez del Bosque et al., 2006; Chung 
et al., 2011), y provee criterios tangibles para llevar a cabo diagnósticos de las 
relaciones en el canal (Ha et al., 2016). En consecuencia, se propone la 
siguiente hipótesis de trabajo:  
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H13. El valor de la relación ejerce una influencia positiva y directa sobre la 
satisfacción económica 
2.3.1.2.4. Tecnología orientada al proveedor y satisfacción económica y 
social 
Además, y con la idea de progresar en el objetivo marcado en la introducción de 
extender el estudio de las TIC, entre otras variables retenidas, desde la 
perspectiva del B2C -que es la tradicional y sobre la que existe un abundante 
cuerpo de literatura- al dominio B2B. A la vista de la limitada evidencia empírica 
existente acerca de la influencia positiva de la inversión en TIC en la satisfacción 
del minorista (Vize et al., 2013), entendemos que la tecnología puede generar 
por si misma evaluaciones de carácter global ligadas a la vertiente económica 
de la satisfacción con la relación, en línea con las evidencias reportadas en el 
contexto B2C. Así, desde la teoría de la comunicación de la estructura del canal 
se sostiene que comunicaciones más efectivas y eficientes permiten mejorar las 
relaciones entre las empresas del canal de distribución (Ruiz-Molina et al., 
2009). Estas mejoras se ven plasmadas en una mejor coordinación y mayores 
niveles de satisfacción en las relaciones entre proveedor y cliente. 
Adicionalmente, dada la evidencia acerca de la influencia positiva de las TIC sobre 
la satisfacción (Meuter et al., 2000; Bitner, 2001; Bitner et al., 2002), 
esperamos que cuanto mayor sea la intensidad de uso de las TIC por parte de 
la empresa cliente en su relación con el proveedor, mejor será su valoración de 
la inversión realizada, y más satisfecho se declarará el minorista, con su principal 
proveedor, por lo que adicionalmente postulamos:  
H14. La tecnología orientada al proveedor ejerce una influencia positiva y directa 
sobre la satisfacción económica 
Por otra parte, la satisfacción de índole social, o no económica, se basa en la 
evaluación de las interacciones con el socio de intercambio, determinando cómo 
son éstas de gratificantes, fluidas y fáciles; se apoya pues en aspectos como el 
contacto social, la comunicación o los valores compartidos (Rodríguez del 
Bosque et al., 2006). De este modo, la satisfacción social se define como “la 
evaluación de un miembro del canal de los aspectos psicosociales de su relación, 
en la que las interacciones con la otra parte del intercambio resultan 
completamente gratificantes y fáciles” (Geyskens y Steenkamp, 2000: 13). En 
este caso, un miembro del canal satisfecho “aprecia los contactos con un socio 
y, a nivel personal, le gusta trabajar con ese socio porque cree que el socio está 
implicado, es respetuoso y está dispuesto a intercambiar ideas” (Geyskens et al., 
1999: 224). 
La relación entre las dos dimensiones de satisfacción, ha recibido escasa 
atención en la literatura de marketing. Nosotros postulamos, en línea con los 
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trabajos de Rodríguez del Bosque et al. (2006), el efecto positivo de la 
satisfacción económica sobre la satisfacción no económica o social. Entendemos 
que los miembros en el canal dependen de los resultados económicos para 
sobrevivir y asegurar su crecimiento en el mercado (Dwyer et al., 1997; 
Geyskens y Steenkamp, 2000; Chung et al., 2011), y por ello, cuando el 
minorista alcance niveles altos de satisfacción económica con los proveedores 
va a ser más propenso a responder de forma favorable y constructiva a una 
situación problemática particular, aumentando así su satisfacción social con la 
relación (Geyskens y Steenkamp, 2000; Rodríguez del Bosque et al., 2006; 
Chung et al., 2011). Todo lo anterior nos lleva a formular la hipótesis 15 de esta 
tesis:  
H15. La satisfacción económica ejerce una influencia positiva y directa sobre la 
satisfacción social (no económica) 
2.3.1.2.5. Compromiso, satisfacción económica y social 
Algunos estudios muestran que el compromiso puede ser un precursor de la 
satisfacción no económica con la relación (Siguaw et al., 1998; Jap y Ganesan, 
2000; Rodríguez del Bosque et al., 2006; Ferro et al., 2016), sobre la base de 
la creencia de que las partes comprometidas deberían tener mayores 
probabilidades de lograr no solo objetivos individuales, sino también colectivos. 
Adoptando la línea conceptual de compromiso propuesta por Morgan y Hunt 
(1994), el compromiso implica que el minorista cree que la relación continua 
con un proveedor es tan importante que el proveedor también se compromete 
para asegurar que perdure. La satisfacción no económica del minorista puede 
estar estrechamente relacionada con los propios esfuerzos del minorista 
invertidos en mantener la relación con el proveedor. Siguiendo los razonamientos 
de Ferro et al. (2016), si el comprador establece una alta prioridad en su 
relación con un proveedor (es decir, se compromete), el comprador hará 
hincapié en la precisión en la especificación de los requisitos de participación con 
el proveedor. Estas especificaciones más claras comunicadas al proveedor y una 
mayor participación, facilitarán al proveedor el cumplimiento de las expectativas 
del comprador, lo que a su vez incrementará la satisfacción no económica del 
comprador. Así, el compromiso conduce a un nivel de satisfacción que vela por 
el mantenimiento de la relación.  
En esta tesis, consideramos que el minorista comprometido con el proveedor se 
esforzará por trabajar en la relación. De esta manera, y mediante un esfuerzo 
conjunto para obtener beneficios mutuos, aumentará la percepción de 
compatibilidad entre las partes (Jap y Ganesan, 2000). Esta compatibilidad, 
vinculada a la posibilidad de obtener mejores resultados y mejorar el servicio al 
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cliente y la calidad del producto, favorece la aparición de una mayor satisfacción 
en la relación (Rodríguez del Bosque et al., 2006). 
Junto con la satisfacción social o no económica, también hay evidencia de que 
un mayor compromiso dentro de la relación resulta en un mejor desempeño 
económico (Siguaw et al., 1998; Jap y Ganesan, 2000; Rodríguez del Bosque 
et al., 2006). Un mayor esfuerzo para alcanzar objetivos comunes permitirá a 
los proveedores y minoristas coordinar mejor sus actividades y obtener 
recompensas económicas adicionales. Sobre la base de las sugerencias 
anteriores, se propone que el compromiso de relación está positivamente 
relacionado con la satisfacción económica y no económica en el intercambio. 
Así, en base a todos estos razonamientos, postulamos:  
H16. El compromiso ejerce una influencia positiva y directa sobre la satisfacción 
económica 
H17. El compromiso ejerce una influencia positiva y directa sobre la satisfacción 
social (no económica) 
2.3.1.2.6. Satisfacción económica y social y lealtad al proveedor 
La lealtad es la clave del éxito de una relación empresarial, habiéndose 
establecido en la literatura de marketing relacional la existencia de un vínculo 
positivo entre la satisfacción y la lealtad del cliente (Dick y Basu, 1994; Chiou y 
Droge, 2006; Yang, 2015; Ruiz, 2016), afirmándose que son las experiencias 
satisfactorias las que determinan la lealtad. Chiou y Droge (2006) observan la 
satisfacción global como un precursor de la lealtad del cliente en el contexto de 
la industria cosmética. Del mismo modo, en el ámbito del B2B Rauyruen y Miller 
(2007) concluyen que la satisfacción del cliente tiene una influencia positiva en 
la lealtad conductual, al igual que Yang (2015) en el contexto de la industria de 
la telecomunicación. De esta forma, cuanto mayor sea el nivel de satisfacción 
del cliente minorista, mayor será su nivel de lealtad. Esta relación, teniendo en 
cuenta que en nuestro caso hemos identificado la satisfacción desde dos 
enfoques distintos, se examina a través del siguiente par de hipótesis:  
H18. La satisfacción económica ejerce una influencia positiva y directa sobre la 
lealtad 
H19. La satisfacción social (no económica) ejerce una influencia positiva y directa 
sobre la lealtad 
Con todo lo expuesto, fundamentamos el modelo integrador dibujado en la Figura 
7, que se propone con el objeto de identificar los principales antecedentes de la 
lealtad del cliente hacia el proveedor, en un contexto de gestión de relaciones 
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desde un enfoque de marketing, y entre empresas que actúan en el canal de 
comercialización. 
2.3.1.3. Hipótesis relacionadas con el carácter moderador 
Finalmente, dado que el sector de la distribución comercial minorista en España 
presenta rasgos propios muy característicos y distintivos, y se muestra con una 
estructura muy heterogénea, la forma en la que se articulan las relaciones en el 
canal de comercialización, y por tanto la forma en que se construye la lealtad del 
minorista hacia el proveedor, puede verse afectada por dicha heterogeneidad. 
Las siguientes cifras ponen de manifiesto tanto el patrón sectorial, permitiendo 
observar su naturaleza heterogénea, como el alcance de las actividades 
minoristas en España, enfatizando así, a través de su importancia, el interés de 
profundizar en su estudio y análisis. 
La distribución comercial minorista se distingue por ser una de las actividades 
económicas con mayor relevancia en la estructura comercial española. Un buen 
indicador para determinar el peso de un sector en la economía es el análisis de 
su contribución en el PIB total. Según los indicadores relativos a los datos 
estructurales del comercio, publicados por la Secretaría de Estado de Comercio 
(Ministerio de Economía y Competitividad, 2017), el comercio supone en España 
el 12,2% del PIB; y solo el comercio minorista supone el 5,0% del PIB total, lo 
que lo convierte en un sector claramente estratégico. Destaca igualmente su 
contribución al desarrollo económico mediante su aportación a la creación de 
empleo: su participación supone 1.845.600 personas ocupadas en el comercio 
minorista (1º trimestre de 2016) que representan el 10,3% del total de 
ocupados en la economía del país17.  
El presente del comercio minorista en España se establece desde la perspectiva 
de unos años pasados en los que la crisis generalizada de los mercados ha 
afectado notablemente al sector. Por ello, el entorno económico favorable que 
se apunta con mayor claridad a partir del año 2015 empieza a tener un tímido 
reflejo en este sector empresarial, que comienza a vivir una evolución positiva 
tras años de retroceso. Así, se señala un cambio de tendencia en las ventas del 
comercio minorista en septiembre de 2013 -mes a partir del cual empiezan a 
mostrar valores positivos interanuales después de tres años consecutivos de 
descensos interanuales-, encadenando la economía española en su conjunto su 
segundo año de crecimiento económico tras la crisis, con tasas de incremento 
del PIB del 2,1% y del 3,2% durante 2014 y 2015. Este crecimiento de la 
economía ha sido catalizador del aumento en el consumo privado, y empieza a 
favorecer el gasto y a beneficiar al sector de la distribución comercial, que 
                                   
17 Disponible en: http://www.lamoncloa.gob.es/espana/eh15/economia/Paginas/index.aspx 
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experimenta en el último año un incremento de sus ventas y una expansión 
empresarial moderada pero positiva (PATECO, 2016). De este modo, el 
comercio minorista se convierte en testigo y actor de la recuperación económica 
que empieza a experimentar la economía española (PATECO, 2015). 
El sector de la distribución detallista ha registrado en los últimos años cambios 
estructurales muy significativos (Rebollo-Arévalo, 2016). En concreto, se ha 
apreciado una incorporación progresiva de nuevas tecnologías, una mayor 
penetración de nuevos formatos comerciales, un cambio progresivo en la oferta 
de bienes y servicios en el punto de venta, entre otros, que junto con la tendencia 
general hacia la liberalización de la legislación de la distribución comercial han 
favorecido su dinamismo y han contribuido a potenciar la entrada de nuevos 
competidores (Banco de España, 2011). De este modo, el sector minorista 
conforma una estructura comercial plural que da cabida a muchos y muy 
distintos tipos de comercios. 
En la actualidad, el comercio minorista en España se caracteriza por una elevada 
atomización. En términos comparados con la estructura comercial del resto de 
los países de la zona euro, en el caso español, el sector de la distribución posee 
una mayor presencia de las tiendas de reducida dimensión y del comercio 
tradicional, lo que da como resultado un grado de concentración del sector más 
reducido (Banco de España, 2011). A 1 de enero de 2016, el número de 
empresas del Sector Comercio en España era 757.537 y representa el 23,4% 
del total de empresas de la economía española. Según los últimos datos 
disponibles del DIRCE, a 1 de enero de 2016, había en España 462.450 
empresas del comercio al por menor18 y representan el 14,3% del total de 
empresas, y se hacen visibles en el mercado a partir de 576.211 
establecimientos -locales del comercio minorista- que suponen el 15,8% del total 
de establecimientos de la economía española, con un sobresaliente predominio 
de empresas sin asalariados o con menos de 5 asalariados. Estos perfiles 
concentran el 96,6% del tejido empresarial minorista (Directorio Central de 
Empresas del INE-DIRCE, a 1 de enero de 2016), con un clarísimo predominio 
por tanto de empresas de autónomos o de microempresas. El análisis del 
periodo 2009-2015 señala a la empresa sin asalariados como la que más 
representatividad ha ganado, pasando por ejemplo en la Comunidad Valenciana 
del 52,4% en el año 2009 al 53,7% en el año 2015. Esta cifra explica “el 
liderazgo del comercio minorista autónomo durante los años de crisis” (PATECO, 
2016: 44). 
De este modo, se observa en la distribución comercial española un 
funcionamiento paralelo de dos sistemas, de un lado, de un sistema de 
                                   
18 El sector del comercio minorista está compuesto por las empresas pertenecientes al epígrafe 47. 
CNAE 2009. Comercio al por menor, excepto de vehículos a motor y motocicletas. 
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distribución basado en comercio tradicional, formado por muchos 
establecimientos de reducido tamaño que actúan de forma independiente, el 
llamado pequeño comercio unilocalizado19, y de otro, un sistema que opera a 
través de redes de establecimientos formando parte de grandes organizaciones 
comerciales que poseen un gran poder de compra, y que son más dinámicas 
utilizando e incorporando constantemente tanto innovaciones en gestión como 
tecnologías y sistemas de venta de creciente sofisticación y complejidad, 
desarrollando con ello notables economías de escala. Estos últimos suelen 
actuar en canales de distribución comercial organizados en sistemas verticales, 
y que pueden ir desde los sistemas corporativos20 como por ejemplo las cadenas 
sucursalistas y las cooperativas de consumidores, hasta los contractuales21 
entre los que destacan las cooperativas de detallistas y las organizaciones de 
franquicia (Casares-Ripol y Rebollo-Arévalo, 2005). Así, se muestra un 
panorama de estructura comercial que tiende al dualismo por la coexistencia de 
los dos sistemas (Casares-Ripol, 2016), y en consecuencia altamente dispar, no 
sólo atendiendo al patrón de la propia oferta comercial y del surtido asociado 
que conforma dicha oferta -p.ej. relativa a bienes de consumo cotidiano vs. 
bienes de consumo ocasional, que apunta en sí misma rasgos específicos en las 
relaciones entre fabricante y distribuidor por sector de actividad-, sino también 
atendiendo a la propia naturaleza de los formatos comerciales y de la modalidad 
de organización vertical del canal en los que éstos actúan (Sánchez et al., 2011).  
Además, a este panorama, se suma el desarrollo tecnológico desigual que han 
experimentado las empresas del sector en España. Las empresas españolas en 
los últimos años han continuado, y en algunos casos han iniciado, su proceso de 
transformación digital gracias a la creciente adopción de productos y servicios 
TIC que están facilitando sus procesos de negocio, permitiéndoles así 
incrementar su competitividad. Sin embargo, según datos ONTSI (2016), en el 
caso del comercio minorista, este desarrollo hasta la fecha no ha sido uniforme. 
Así, mientras que en el equipamiento TIC básico (ordenador, acceso a internet, 
telefonía móvil, etc.), las empresas de este sector se empiezan a comportar 
más o menos igual, con una tasa de penetración alrededor del 90%, 
percibiéndose en lo relativo a las microempresas un claro avance en dicha tasa 
de penetración, no ocurre lo mismo en el resto de soluciones TIC. De este modo, 
por ejemplo, la presencia de página web corporativa se sitúa con una tasa de 
                                   
19 El comercio unilocalizado según clasificación del INE “es el comercio que realiza su actividad comercial 
en un único local” (PATECO, 2015: 15). 
20 En el caso extremo de los sistemas corporativos la propiedad de los establecimientos (mayoristas y 
minoristas) es de una sola empresa que forma una unidad de decisión integrada (Casares-Ripol, 
2016). 
21 Los sistemas contractuales se centran en la realización conjunta de ciertas tareas comerciales por 
parte de empresas asociadas jurídicamente independientes. Los casos más relevantes son los de las 
cooperativas de detallistas, las cadenas voluntarias y las franquicias (Casares-Ripol, 2016). 
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penetración del 58,3% en el caso de las pymes y grandes empresas, frente al 
23,8% en el caso de las microempresas del sector minorista. Y las distancias 
entre las tasas de penetración son aún mayores cuando se observa el uso de 
algún tipo de software empresarial: mientras el 83,4% de las pymes y grandes 
empresas utilizan algún software de código abierto, tan solo lo hacen el 47,5% 
de las microempresas. Esta elevada dispersión se acentúa con la incorporación 
de las herramientas de gestión empresarial, como por ejemplo tipo ERP, o de 
gestión de la relación con los clientes (CRM), que en el caso de las 
microempresas del sector continúa siendo minoritario frente a la tasa de 
penetración que alcanzan en el caso de las pymes y las grandes empresas. En 
consecuencia, la radiografía de la adopción TIC en el tejido empresarial minorista 
español nos muestra la persistencia de una importante brecha tecnológica, a 
pesar del efecto transformador de internet y los bienes y servicios asociados a 
él. 
Esta clara heterogeneidad entre las empresas minoristas españolas, 
argumentada en términos de: primero, distinto nivel de vinculación entre los 
socios en el canal, y por tanto, diferentes formas organizativas verticales con 
realidades y existencias dispares; segundo, distinto sector de actividad, y en 
consecuencia, ofertas comerciales diferenciadas a partir de la delimitación de 
los propios surtidos -bienes de consumo cotidiano vs. bienes de consumo 
ocasional- que generan contactos muy distintos en el canal para articular la 
cadena de aprovisionamiento según el carácter de mercancía poseedora de 
cualidades no similares; y finalmente, distinto nivel de desarrollo tecnológico en 
los establecimientos del sector, con alta variabilidad en la adopción de soluciones 
TIC, permite esperar resultados diferenciados por parte del minorista al 
desarrollar y aprovechar los recursos y capacidades de los socios en el canal de 
comercialización. En consecuencia, en función del comportamiento de estas 
variables cabe esperar que cambien las relaciones en el canal alterando la forma 
de explicar la lealtad del minorista hacia su proveedor principal.  
Así, existe evidencia en la literatura de que las relaciones pueden ser modificadas 
según los mercados y los distintos contextos en los que los minoristas operan 
(Adjei et al., 2009; Weindel, 2016), pudiéndose apuntar que los predictores de 
la lealtad conductual pueden variar dependiendo del sector de actividad en el que 
el minorista compite (alimentación, textil, etc.) y del tipo de organización vertical 
que se articule en el canal de comercialización (independientes vs. integrados). 
Del mismo modo, existe evidencia de que la intensidad de desarrollo tecnológico 
del minorista, según las soluciones TIC que incorpore a su establecimiento, 
ofrece nuevas vías para gestionar las relaciones con las empresas proveedoras. 
El uso de las tecnologías en las relaciones entre empresas desarrolla una 
atmósfera para la relación distinta, especialmente para la creación del valor 
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(Ryssel et al., 2004). En este sentido, la literatura muestra que el efecto del 
compromiso sobre la lealtad se incrementa al aumentar la intensidad de usos 
tecnológicos (Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2011), si bien estos resultados son 
avalados en las relaciones entre minorista y consumidor, pero no entre minorista 
y su socio proveedor, y por tanto, no son vínculos contrastados de forma 
concluyente. Con todo, e intentando progresar en la idea de “dar luz” a la forma 
en la que se modifican las relaciones y se construye la lealtad en el canal, 
enunciamos la última hipótesis de esta Tesis Doctoral, fundamentada en la idea 
del potencial que poseen las variables señaladas para moderar las relaciones 
que se dan entre los socios en el canal:  
H20. Hay diferencias en la forma en que se construye la lealtad en el canal de 
comercialización según el tipo de vinculación en el canal (H20a), según el sector 
de actividad en el que el minorista actúa (H20b) y según la intensidad tecnológica 
desarrollada por el minorista (H20c) 
2.3.2. Medición de las variables del modelo propuesto 
Una vez definido el modelo de estudio, así como las relaciones entre las variables 
que lo componen, en el presente epígrafe progresamos en el análisis de las 
escalas propuestas en la literatura para la evaluación de los distintos 
constructos, con el objeto de fundamentar las medidas retenidas en nuestro 
trabajo. 
2.3.2.1. Innovación relacional 
Como hemos señalado a lo largo de estas páginas, en los últimos años empieza 
a prestarse especial atención en la literatura al concepto innovación basado en 
las relaciones o innovación relacional, sin embargo, no existe un consenso sobre 
su contenido y alcance (Ruiz-Molina et al., 2017). Por ello, su dominio resulta 
impreciso y su medición difícil de operar (Witell et al., 2015).  
Desde nuestro conocimiento, uno de los pocos intentos que ha habido de 
desarrollar una escala para medir la innovación en el ámbito del comercio 
minorista, ha sido debida a Homburg et al. (2002). En esta tesis retenemos 
como base de evaluación una adaptación de esta propuesta, definiéndola como 
una construcción que pretende medir el grado en que los minoristas que operan 
en un mercado determinado adoptan nuevas ideas en la relación con los 
proveedores para la comercialización de los productos, intentando con ello 
evaluar la adopción y la coherencia de la disposición del minorista a innovar a lo 
largo del tiempo. 
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INRELP106. Esta tienda adopta más innovaciones en la relación con los proveedores 
que otras 
INRELP107. Esta tienda adopta antes innovaciones en la relación con los proveedores 
que otras 
INRELP108. Esta tienda adopta innovaciones en la relación con los proveedores de 
forma continua 
2.3.2.2. Tecnología orientada a la relación con proveedores  
Con los avances tecnológicos, las interacciones entre compradores y vendedores 
se han visto radicalmente modificadas. Más concretamente, por lo que respecta 
a las relaciones entre los miembros del canal de comercialización, se ha 
señalado que las tecnologías permiten una mayor rapidez en la transmisión de 
información entre organizaciones (Anderson y Lanen, 2002; Fosso et al., 2009), 
una mejora en las comunicaciones entre los miembros del canal y en última 
instancia, una mejora en sus relaciones (Fosso et al., 2009).  
Desde la literatura se ha señalado una serie de aplicaciones de las TIC que 
permiten al minorista en mayor medida facilitar y mejorar sus relaciones con 
proveedores y clientes (p.ej. CRM, gestión por categorías, pago con tarjeta, 
conexión a internet, página web, etiquetas electrónicas, etc.). Así, desde una 
perspectiva relacional, estas aplicaciones que no son innovadoras en sí mismas, 
en la medida en que ya se han desarrollado y difundido ampliamente, representan 
áreas en las que las empresas pueden llevar a cabo soluciones colaborativas 
(Musso, 2010). A la hora de evaluar el impacto de dichas tecnologías de 
información en el canal, se ha tenido en cuenta su idoneidad, incluyendo como 
dimensiones relevantes el grado de avance, y la adecuación al nivel de desarrollo 
tecnológico del proveedor o del cliente (Hausman y Stock, 2003; Wu et al., 
2006; Ruiz, 2016).  
En este sentido, una medida ampliamente utilizada es la intensidad de uso de las 
TIC, señalando diversos estudios que un uso más intenso de tecnologías 
contribuye a la construcción de relaciones fuertes en la cadena de valor, al 
permitir una mayor velocidad, calidad y cantidad de información transferida 
(Booth y Philip, 1998), mayor coordinación y menores costes de transacción 
(Clemons y Row, 1991) así como una mayor integración entre los miembros del 
canal (Wu et al., 2006). Por todo ello, proponemos una adaptación de la escala 
de Wu et al. (2006) como medida para evaluar la intensidad de la tecnología del 
minorista en su relación con el proveedor. 
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Cuadro 15-Escala propuesta para la evaluación de la intensidad de tecnología orientada al 
proveedor 
Tecnología orientada 
a la relación con 
proveedores 
TIC78. Esta tienda invierte en tecnología orientada a los proveedores 
TIC79. Las TIC de esta tienda son siempre lo último en tecnología orientada 
a los proveedores 
TIC80. En relación a sus competidores, la tecnología orientada a los 
proveedores de esta tienda es más avanzada 
TIC81. Esta tienda tiene en cuenta la opinión del proveedor para coordinar y 
desarrollar las TIC con el fin de mejorar el servicio y satisfacer mejor las 
necesidades de sus usuarios. 
2.3.2.3. Beneficios y sacrificios de la relación 
Los beneficios de la relación, como incentivos, ventajas y oportunidades 
derivadas de los vínculos en el canal, han sido medidos siguiendo distintos 
enfoques, por ejemplo: psicológicos, sociales, personales, de trato, etc. 
(Gwinner et al., 1998; Spiteri y Dion, 2004; Sweeney y Webb, 2007; Barry y 
Terry, 2008; Hutchinson et al., 2011), tal y como se muestra en el Cuadro 16. 
Cuadro 16-Escalas de medición de los beneficios de la relación en la literatura 
Autor/es Escala utilizada 
Gwinner et al. (1998) 
Beneficios de confianza 
• Creo que tengo menos riesgo de que algo salga mal 
• Puedo confiar en este proveedor de servicio 
• Tengo más confianza de que el servicio será prestado 
correctamente 
• Tengo menos ansiedad cuando contrato el servicio 
• Conozco lo que puedo esperar cuando contacto con él 
• Recibo del proveedor un servicio del más alto nivel 
Beneficios sociales 
• Algunos empleados me conocen 
• Conozco al empleado/s que prestan el servicio 
• He desarrollado una amistad con el proveedor del servicio 
• Me conocen por mi nombre 
• Disfruto ciertos aspectos sociales de la relación 
Beneficios de trato especial 
• Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoría 
de los clientes no pueden obtener 
• Obtengo mejores precios que la mayoría de los clientes 
• Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoría 
de clientes 
• Estoy en mejor posición en la lista de prioridad cuando 
hay lista de espera 
• Obtengo un servicio más rápido que el resto de clientes 
Spiteri y Dion (2004) 
Beneficios percibidos del producto  
• Calidad, fiabilidad, rendimiento, seguridad 
Beneficios estratégicos percibidos  
• Experiencia, competencias, ventajas, nuevos productos 
Beneficios personales percibidos  
• Simpatía, valor personal, satisfacción 
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Autor/es Escala utilizada 
Sweeney y Webb (2007) 
Beneficios psicológicos 
• Tengo paz mental al tratar con ellos 
• Confiamos en ellos 
• Sabemos que esperar de ellos 
• Si nos dan su palabra, sabemos que sea lo que sea, lo 
hará 
• Hay un verdadero sentido de comprensión entre nosotros 
Beneficios funcionales 
• Tener una relación con ellos nos permite competir en el 
mercado 
• Podemos aprovechar el valor que ofrecen 
• Como resultado de la relación, podemos maximizar los 
resultados financieros 
• Nos complementamos en términos de experiencia 
• Nuestra relación crea oportunidades proactivas 
Beneficios sociales 
• Tenemos más que una relación comercial formal con 
ellos 
• Tenemos una verdadera amistad con ellos 
• Trabajamos juntos 
• Compartimos información 
Barry y Terry (2008) 
Beneficios de la oferta principal  
• El trabajo realizado por este proveedor cumple nuestras 
expectativas de fiabilidad del ciclo de vida 
• Los servicios prestados por este proveedor conducen a 
nuestro resultado deseado 
Beneficios de abastecimiento  
• La empresa proveedora tiene procedimientos rápidos y 
eficientes para manejar nuestras solicitudes de 
reparación 
• El personal de servicio de este proveedor maneja con 
competencia la mayoría de nuestras solicitudes 
• El personal de servicio de este proveedor trabaja rápida y 
eficientemente 
• El personal de servicio de este proveedor sabe lo que 
está haciendo 
• El tiempo de respuesta para el trabajo realizado 
normalmente cumple con nuestras expectativas de 
entrega de servicios 
• Los empleados del proveedor actúan como si nos 
valoraran como clientes 
• Los empleados del proveedor nos tratan con respeto 
Beneficios operativos  
• Cuando se trata de cosas que son importantes para 
nosotros, podemos contar con el apoyo de este 
proveedor 
• Podemos contar con este proveedor para considerar 
cómo sus decisiones y acciones nos afectan en el futuro 
• Comprensión del negocio Este proveedor entiende el 
sentido de urgencia que enfrentamos todos los días 
• Este proveedor entiende lo que se necesita para que 
nuestro negocio tenga éxito en los próximos años 
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Autor/es Escala utilizada 
• Este proveedor entiende cómo sus servicios afectan 
nuestra operación 
• Este proveedor es lo suficientemente flexible para 
manejar problemas imprevistos 
Hutchinson et al. (2011) 
Beneficios de producto 
• El proveedor A nos proporciona mejor rendimiento del 
producto 
• El proveedor A nos proporciona mejor calidad de 
producto 
• El proveedor A nos proporciona mejor fiabilidad de 
producto 
Beneficios de servicio 
• El proveedor A nos proporciona calidad de servicio 
superior 
• El proveedor A nos proporciona fiabilidad de servicio 
superior 
• Beneficios de saber hacer 
• El proveedor A nos transfiere más de su saber hacer 
• El proveedor A nos asiste en el desarrollo de las 
competencias básicas 
• El proveedor A es más innovador 
Beneficios sociales 
• Trabajar con el proveedor A me da mayor satisfacción 
personal 
• Trabajar con el proveedor A tiene más valor personal 
para mi 
• Trabajar con el proveedor A me da mayor reconocimiento 
personal 
Beneficios relacionados con la eficiencia 
• El proveedor A nos ayuda a lanzar más rápidamente 
nuevos productos en el mercado 
• El proveedor A nos ayuda a aumentar nuestro 
crecimiento en el mercado 
Fuente: Elaboración propia 
En la literatura B2C, en el entorno de la relación empresa-consumidor final, se 
han identificado tres tipos de beneficios de la relación básicos, a saber: 
beneficios de la confianza, beneficios sociales y beneficios de trato especial 
(Gwinner et al., 1998; Patterson y Smith, 2001; Hennig-Thurau et al., 2002; 
Yen y Gwinner, 2003; Park y Kim, 2003; Zhang, Li et al., 2016c).   
Esta clasificación ha sido ampliamente reconocida y aplicada en diferentes 
sectores del mercado de consumo, mientras que en los mercados inter-
organizacionales es de aplicación más reciente, ofreciendo tímidos desarrollos y 
sin evidencias concluyentes (Gil-Saura et al., 2011; Cowan et al., 2015). Con la 
finalidad de seguir reportando evidencias, introducimos en el cuestionario el 
conjunto de indicadores que recogen los beneficios de la relación a partir de la 
escala de medición desarrollada por Gwinner et al. (1998), realizando alguna 
adaptación menor en el enunciado de los ítems (véase Cuadro 17). 
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Cuadro 17-Escala propuesta para la evaluación de los beneficios relacionales 
Beneficios de 
la confianza 
BENCOP17. Comprando a este PROVEEDOR creo que tengo menos riesgo de que 
algo salga mal 
BENCOP18. Creo que puedo confiar en este PROVEEDOR 
BENCOP19. Tengo más confianza de que el servicio será prestado correctamente 
BENCOP20. Tengo menos ansiedad cuando compro en este PROVEEDOR 
BENCOP21. Sé lo que puedo esperar cuando contacto con ese PROVEEDOR 
BENCOP22. Recibo del PROVEEDOR un servicio del más alto nivel 
Beneficios 
sociales 
BENSOP23. Algunos empleados me conocen y me aprecian 
BENSOP24. Conozco al empleado/s que prestan el servicio 
BENSOP25. He desarrollado una amistad con el PROVEEDOR del servicio 
BENSOP26. Me conocen por mi nombre 




BENTEP28. Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoría de los clientes 
no pueden obtener 
BENTEP29. Obtengo mejores precios que la mayoría de los clientes 
BENTEP30. Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoría de clientes 
BENTEP31. Estoy en mejor posición en la lista de prioridad cuando hay lista de 
espera 
BENTEP32. Obtengo un servicio más rápido que el resto de clientes 
Junto con estos beneficios relacionales, referidos a la simple existencia de la 
relación, también se ligan sacrificios, relativos a los costes de cambio de 
proveedor más allá de los de mero carácter monetario (Patterson y Smith, 
2001; Spiteri y Dion, 2004; Barry y Terry, 2008; Gil-Saura et al., 2011; 
Hutchinson et al., 2011). En el Cuadro 18 que se muestra a continuación se 
presentan algunas propuestas de la literatura en este sentido. 
Cuadro 18-Escalas de medición de los sacrificios de la relación en la literatura 
Autor/es Escala utilizada 
Patterson y 
Smith (2001) 
• Considerando todo, perdería mucho tiempo si cambiase 
• Perdería una relación amistosa y confortable si cambiase 
• Si cambiara, tal vez el nuevo no sería tan bueno 
Spiteri y Dion 
(2004) 
• Tiempo 
• Esfuerzo  
• Energía 
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Autor/es Escala utilizada 
Barry y Terry 
(2008) 
• En comparación con las alternativas, el precio de los servicios de 
este proveedor es razonable 
• Las condiciones de pago del servicio del proveedor nos 
proporcionarán un ahorro de costes mayor de lo que podríamos 
esperar en otros lugares 
• Sería muy lento construir una relación con un proveedor sustituto 
en este momento 
• El cambio a otro proveedor implicará un gran riesgo 
• Cambiar proveedores nos alteraría demasiado en nuestro negocio, 
así que seguimos trabajando con éste 
Gil-Saura et al. 
(2011) 
• El tiempo que necesito para comprarle a este proveedor es 
adecuado 
• Este proveedor me quita problemas 
• Se requiere poco esfuerzo para comprarle a este proveedor 
• Considerando todo, desperdiciaría mucho tiempo si cambiase de 
proveedor 
• Perdería una relación amistosa y agradable si cambiase de 
proveedor 
• Es arriesgado cambiar de proveedor pues tal vez no será tan bueno 
Hutchinson et al. 
(2011) 
• El proveedor A nos cuesta más en términos de tiempo 
• El proveedor A nos cuesta más esfuerzos de coordinación 
• El proveedor A nos hace pagar precios más altos 
Fuente: Elaboración propia 
De este modo, en relación con la evaluación de los sacrificios/costes, partimos 
de la escala de medición propuesta por Gil-Saura et al. (2010; 2011) a partir 
de Servera-Francés (2005), y en línea con los fundamentos de Spiteri y Dion 
(2004), para retener los indicadores que incluyen aspectos relacionados con el 
esfuerzo, tiempo y energía (véase Cuadro 19) y la escala desarrollada por 
Patterson y Smith (2001) para la evaluación de los costes de cambio. 
Cuadro 19-Escala propuesta para la evaluación de los sacrificios de la relación 
Sacrificios 
relacionales 
SACREL33. El tiempo que necesito para comprarle a este PROVEEDOR es adecuado 
SACREL34. Este PROVEEDOR me quita problemas 
SACREL35. Se requiere poco esfuerzo para comprarle a este PROVEEDOR 
Costes de 
cambio 
SACREL36. Considerando todo, desperdiciaría mucho tiempo si cambiase de 
PROVEEDOR 
SACREL37. Perdería una relación amistosa y agradable si cambiase 
SACREL38. Es arriesgado cambiar de PROVEEDOR pues tal vez no será tan bueno 
2.3.2.4. Capital de marca de la tienda 
Como hemos señalado a lo largo de estas páginas, frente a la investigación en 
marketing en torno al capital de marca en el ámbito del producto, el número de 
aportaciones dirigidas a delimitar su contenido y medida en el contexto del 
minorista es bastante más limitado (Gil-Saura et al., 2016). Así, al abordar la 
medición del capital de marca de la tienda se han utilizado medidas adaptadas 
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del contexto de producto, que han sido clasificadas en cuatro categorías (Gil-
Saura et al., 2014), atendiendo al objetivo a alcanzar: (a) elaborar índices de 
capital de marca de la tienda, entendiendo éste como un constructo 
multidimensional (Arnett et al., 2003); (b) extender las medidas 
multidimensionales de capital de marca desarrolladas en contextos de producto 
al contexto minorista (Pappu y Quester, 2006a, 2006b; Jinfeng y Zhilong, 
2009; Shen, 2010; Londoño et al., 2016); (c) desarrollar medidas 
multidimensionales de este constructo según formato comercial (Chebat et al., 
2009; El Hedhli y Chebat, 2009), y (d) utilizar medidas globales unidimensionales 
(Arnett et al., 2003; Hernández y Navarro, 2009; Shen, 2010; Ha et al., 
2010). Para nuestro propósito resultan interesantes, tanto las propuestas de 
carácter global unidimensional como las medidas multidimensionales.  
Así, Arnett et al. (2003) utilizan como criterio externo para valorar la validez del 
índice de capital de marca global de una tienda, una escala de medida global 
reflectiva desarrollada por Yoo et al. (2000), mientras que Shen (2010) adapta 
en su investigación la propuesta de medida global del capital de marca planteada 
por Yoo y Donthu (2001). Este tipo de medida ha sido utilizada para captar las 
percepciones por parte del consumidor final, siendo útil para nuestro propósito 
en esta tesis, al permitir observar su rendimiento desde la visión del distribuidor. 
Adicionalmente, desde la perspectiva del propio minorista, y enfatizando en la 
construcción de la cadena de valor en el canal de distribución, se aborda el 
análisis del capital de marca aportado por el proveedor en línea con el trabajo 
de Hernández y Navarro (2009), con el objeto de evaluar el capital de marca del 
minorista al que acede como consecuencia de su relación con el proveedor 
principal. En este caso, la estimación del capital de marca se realiza a partir de 
las percepciones de los minoristas mediante una medida global ad hoc.  
Con todo, las dos escalas que son retenidas para evaluar el capital de marca 
global derivan, de un lado, de la propuesta de Hernández y Navarro (2009) para 
evaluar el capital de marca aportado por el proveedor, y de otro, de la 
perspectiva de Shen (2010) a partir de Yoo et al. (2000), para evaluar el capital 
de marca de la tienda globalmente desde la perspectiva del distribuidor. 
Cuadro 20-Escalas propuestas para la evaluación del capital de marca de la tienda 
Capital de marca de la tienda 
aportado por el proveedor 
REQP52. Hace que más clientes conozcan la existencia de la 
tienda 
REQP53. Mejora la imagen que los clientes tienen de la tienda 
REQP54. Mejora la calidad percibida de la tienda 
REQP55. Le da a la tienda una personalidad 
REQP56. Incrementa la lealtad de los clientes hacia la tienda 
REQP57. Incrementa su reputación 
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Capital de marca de la tienda 
global 
REGP74. Para nuestros clientes tiene sentido elegir esta tienda 
en vez de otra, incluso si son similares. 
REGP75. Preferirían esta tienda, incluso si otra tienda tuviera las 
mismas características que esta 
REGP76. Prefieren comprar en esta tienda, aunque haya otra 
tienda tan buena como esta  
REGP77. Aunque otra tienda sea similar a ésta, a mis clientes 
les parece más inteligente elegir esta.  
Además, tomando la línea de investigación que delimita la naturaleza 
multidimensional del capital de marca de la tienda, se identifican las tres 
dimensiones del capital de marca de la tienda que son consistentes de minorista 
a minorista (Arnett et al., 2003): lealtad hacia la tienda, notoriedad y calidad de 
servicio. De este modo, la lealtad del cliente hacia la tienda se evalúa a partir de 
cuatro indicadores propuestos por Arnett et al. (2003), a partir de Yoo et al. 
(2000). Igualmente, la conciencia de la enseña del distribuidor o notoriedad a 
partir de cuatro indicadores debidos a Arnett et al. (2003), a partir de Yoo et 
al. (2000). Finalmente, para la evaluación de la calidad de servicio se propone 
la escala delimitada por Arnett et al. (2003) a partir de Dabholkar et al. (1996), 
junto con un indicador de percepción global de calidad de la tienda (RSQP65). 
Cuadro 21-Escalas propuestas para la evaluación de dimensiones del capital de marca de la 
tienda 
2.3.2.5. Valor de la relación 
El valor de la relación se ha analizado como un constructo unidimensional que se 
conforma a partir de componentes relativos a los beneficios y costes relacionales 
como lo señala el estudio de Ritter y Walter (2012) o el de Geiger et al. (2012). 
Notoriedad 
REAP58. Conozcan mejor nuestras tiendas 
REAP59. Puedan reconocer nuestra tienda entre otras tiendas de la 
competencia 
REAP60. Se puede recordar con más facilidad (más rápidamente) nuestra 
tienda 
REAP61. Puedan imaginar con facilidad cómo es nuestra tienda 
Calidad servicio 
RSQP62. Piensen que ofrecemos un servicio excelente 
RSQP63. Nos conozcan por nuestro excelente servicio 
RSQP64. Piensen que les ofrecemos un servicio de forma correcta siempre a 
la primera 
RSQP65. Mejoren su percepción de calidad de nuestra tienda 
Lealtad de marca 
RLP66. Sean más leales a nuestra tienda 
RLP67. Nos elijan en primer lugar cuando tienen que comprar 
RLP68. No compren en otra tienda si pueden comprar el mismo producto en 
esta 
RLP69. Aunque los productos estén disponibles en otras tiendas, compren en 
esta 
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El Cuadro 22 recoge algunas de las aportaciones más relevantes vertidas en la 
literatura como propuestas de evaluación de esta variable (Ulaga y Eggert, 
2006b; Ritter y Walter, 2012; Geiger et al., 2012; Tescari y Brito, 2016).  
Cuadro 22-Escalas de medición del valor de la relación propuestas en la literatura 





• Comparado con el segundo proveedor, el principal proveedor añade 
más valor a la relación generalmente 
• Comparado con el segundo proveedor, ganamos más en nuestra 
relación con el proveedor principal 
• Comparado con el segundo proveedor, la relación con el proveedor 
principal es más valiosa 
• Comparado con el segundo proveedor, el proveedor principal crea 






• Considerando todos los beneficios y sacrificios asociados en la 
relación con este proveedor, ¿cómo establece su valor? 
• El valor de la relación con este proveedor en comparación con 
proveedores alternativos es muy alto 
• La relación con este proveedor en su totalidad es de gran valor para 
nuestra empresa 
• ¿Cómo valora el valor de todas las contribuciones de mejora que su 
empresa gana de este proveedor -p.ej. volumen, información de 
mercado, tecnologías-? 
 
Geiger et al. 
(2012) 
 
• Esta relación tiene un valor destacado para nosotros 
• En conjunto, los beneficios de esta relación pesan más que las 
desventajas 
• Esta relación cliente/proveedor tiene una contribución positiva crucial 
para el éxito de nuestra empresa 
• Esta relación tiene una contribución crucial para la consecución de 
objetivos de nuestra empresa 
• Esta relación fuertemente concuerda con nuestra concepción de una 
relación óptima 





• La fiabilidad de la demanda y la previsión de entrega ha aumentado 
• Ha habido más ahorros y ganancias mutuas debido a la interacción 
entre las partes 
• La relación facilita la expansión del negocio entre ambas empresas y 
entre ellas y sus proveedores y clientes 
• La flexibilidad para desarrollar soluciones de negocio ha aumentado 
• El nivel de aprendizaje a través de la relación ha aumentado 
Fuente: Elaboración propia 
Sin duda, la propuesta de Ulaga y Eggert (2006b), marca una tradición de 
investigación en la literatura de las relaciones entre empresas (Barry y Terry, 
2008; Gil-Saura et al., 2009b; Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2009b). Así, para evaluar 
este constructo partimos de la escala de medición desarrollada por Ulaga y 
Eggert (2006b), realizando alguna adaptación menor en el enunciado de los 
ítems (véase Cuadro 23). 
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Cuadro 23-Escala propuesta para la evaluación del valor de la relación 
Valor de la 
relación 
VALRELP39. Comparado con el segundo PROVEEDOR al que más le compro, este 
PROVEEDOR añade más valor a la relación en su conjunto. 
VALRELP40. Comparado con el segundo PROVEEDOR al que más le compro, gano 
más en mi relación con este PROVEEDOR. 
VALRELP41. Comparado con el segundo PROVEEDOR al que más le compro, la 
relación con este PROVEEDOR es más valiosa. 
VALRELP42. Comparado con el segundo PROVEEDOR al que más le compro, este 
PROVEEDOR crea más valor para mi cuando comparo todos los costes y beneficios 
de la relación. 
2.3.2.6. Confianza 
La confianza ha sido una variable ampliamente tratada en la literatura de 
relaciones. En el Cuadro 24 se recogen algunas de las aportaciones más 
relevantes desde la perspectiva del marketing de relaciones (Morgan et al., 
1993; Ganesan, 1994; Kumar et al., 1995; Knemeyer et al., 2003; Sanzo, 
2003; Kwon y Suh, 2004). 
Cuadro 24-Escalas de medición de la confianza propuestas en la literatura 
Autor/es Escala utilizada 
Morgan et al. 
(1993) 
• No se puede confiar siempre en el proveedor 
• Podemos contar con que nuestro proveedor hace lo correcto 
• Nuestro proveedor tiene una elevada integridad 
Ganesan (1994) 
• Este proveedor es sincero y honrado 
• Este proveedor cumple sus promesas 
• Este proveedor comunica de forma honesta cualquier problema 
que pueda afectarme  
• Este proveedor se preocupa por mis intereses 
• La información que proporciona este proveedor es fiable 
• Este proveedor es experto en los productos que le compro 
Kumar et al. 
(1995) 
• Incluso cuando nos da una explicación inapropiada, tenemos la 
seguridad de que está diciendo la verdad 
• El proveedor nos ha dado con frecuencia información que se ha 
comprobado posteriormente que era incorrecta 
• El proveedor mantiene normalmente las promesas que nos hace 
• Siempre que nos asesora sobre cuestiones de nuestra empresa, 
nos aporta todos sus conocimientos 
• Mi empresa sabe que nuestro principal cliente es sincero 
• Aunque cambiaran las circunstancias, creemos que están 
dispuestos a ofrecernos asistencia y apoyo 
• Cuando realizamos decisiones importantes, se preocupa por 
nuestra asistencia y bienestar 
• Cuando compartimos los problemas con él siempre nos 
responde con comprensión 
• En un futuro, podemos contar con él para analizar cómo nos 
afectarán sus decisiones y acciones 
• En cuestiones importantes para nosotros, puede que 
dependamos de su apoyo 
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Autor/es Escala utilizada 
Knemeyer et al. 
(2003) 
• Este proveedor no tiene alto grado de integridad  
• Este proveedor tiene altos estándares éticos en su trabajo 
• Este proveedor se adhiere a un amplio conjunto de principios 
• Este proveedor interioriza los valores de mi empresa 
• Este proveedor se comparta con nosotros de forma honrada 
que revela sus verdaderos motivos y deseos 
Sanzo et al. (2003) 
• Aunque las circunstancias cambien, nosotros pensamos que el 
proveedor nos ofrecerá su ayuda y apoyo 
• Yo creo que este proveedor busca nuestro interés 
• El proveedor mantiene sus promesas 
• Nuestro proveedor es sincero 
Kwon y Suh (2004) 
• Aunque las circunstancias cambien, creemos que nuestro socio 
estará dispuesto a prestarnos su ayuda y apoyo 
• Cuando tomamos decisiones importantes, nuestro socio se 
preocupa por nuestro bienestar 
• Cuando compartimos nuestros problemas con el socio, sabemos 
que nos responde con comprensión 
• En el futuro, nosotros podremos contar con nuestro socio para 
considerar como sus decisiones y acciones pueden afectarnos 
• Cuando ocurre algo importante para nosotros, dependemos del 
apoyo de nuestro socio 
• Incluso cuando nuestro socio nos da una explicación poco 
probable, nosotros confiamos en que nos está diciendo la verdad 
• Nuestro socio nos ofrece frecuentemente información que más 
tarde se prueba que es inexacta 
• Nuestro socio normalmente mantiene las promesas que realiza 
• Cuando nuestro socio nos ofrece consejos sobre nuestro 
negocio, creemos que nos aporta todos sus conocimientos 
• Nuestra organización cree que el socio es sincero 
Rodríguez del 
Bosque et al. 
(2006) 
• X es honrado y sincero en sus relaciones con nosotros 
• X cumple lo que promete 
• Si existen dificultades, X es honesto en el momento de 
notificarnos los problemas 
• Si X detecta problemas, responde tratando de ayudarnos 
• X no realiza reclamaciones falsas 
• X ha sido sacrificado con nosotros en el pasado 
• X se preocupa de nuestro bien estar e intereses o por el valor 
de los beneficios futuros 
• En situaciones difíciles, X está dispuesto a brindarnos ayuda y 
apoyo 
• En general X no adopta decisiones, ni acciones que nos 
perjudiquen 
López et al. (2010)  
• Podemos estar seguros de que este distribuidor cumplirá con 
sus compromisos 
• Este distribuidor es confiable 
• Toma nuestros intereses en cuenta en su trabajo 
• Es honesto con nosotros si surgen problemas 
• El distribuidor está bien preparado para satisfacer nuestras 
demandas de manera eficiente 
• El distribuidor tiene mucha experiencia y puede aconsejarnos, 
cuando sea necesario, qué es lo mejor para la empresa en lo 
que respecta a distribución 
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Autor/es Escala utilizada 
Ferro et al. (2016) 
• Podemos confiar en este proveedor para cumplir las promesas 
que se nos hacen 
• No dudamos en hacer negocios con este proveedor incluso 
cuando la situación es poco clara 
• Este proveedor es confiable 
Fuente: Elaboración propia 
Tras la revisión realizada en el cuadro anterior, nos decantamos por la escala 
de confianza utilizada por Ganesan (1994), que ha sido utilizada entre otros por 
Gil-Saura et al. (2009) y Rodríguez del Bosque et al. (2006). La escala, tras 
adaptaciones menores en el enunciado de los ítems, queda compuesta por 6 
indicadores (véase Cuadro 25), y recoge las características principales de la 
confianza (Vázquez et al., 2000a): la credibilidad y la benevolencia. 
Adicionalmente, hemos incluido en la escala un indicador global siguiendo la 
recomendación de Ball et al. (2006). 
Cuadro 25-Escala propuesta para la evaluación de la confianza 
Confianza 
CFZP05. Este PROVEEDOR es sincero y honrado 
CFZP06. Este PROVEEDOR cumple sus promesas 
CFZP07. Este PROVEEDOR comunica de forma honesta cualquier problema que pueda 
afectarme  
CFZP08. Este PROVEEDOR se preocupa por mis intereses 
CFZP09. La información que proporciona este PROVEEDOR es fiable 
CFZP10. Este PROVEEDOR es experto en los productos que le compro 
CFZP11. En general, tengo absoluta confianza en este PROVEEDOR 
2.3.2.7. Compromiso 
El compromiso constituye otro de los elementos esenciales de construcción y 
mantenimiento de las relaciones entre empresas, y existe sólo cuando la 
empresa considera la relación importante, tan importante como para hacer el 
esfuerzo necesario para mantenerla en el largo plazo (Morgan y Hunt, 1994; 
Servera-Francés, 2005). En el Cuadro 26 se recogen un conjunto de escalas 
significativas en la literatura (Mooman et al., 1992; Morgan y Hunt, 1994; 
Kumar et al., 1995; Baker et al., 1999; Kwon y Suh, 2004) y utilizadas para 
medir el compromiso. 
Cuadro 26-Escalas de medición del compromiso propuestas en la literatura 
Autor/es Escala utilizada 
Moorman et al. 
(1992) 
• Estoy comprometido con mi relación son el proveedor 
• Considero a mi proveedor como parte de mi departamento 
• Cuido y mantengo la relación con mi proveedor 
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Autor/es Escala utilizada 
Morgan y Hunt 
(1994) 
• La relación con nuestro principal proveedor es algo con lo que 
estamos muy comprometidos 
• La relación con nuestro proveedor principal es muy importante 
para nuestra empresa 
• La relación con nuestro proveedor principal es poco significativa 
para nosotros (puntuación inversa) 
• La relación con nuestro principal proveedor es algo que mi 
empresa intenta mantener indefinidamente 
• La relación con nuestro proveedor principal se parece mucho a 
una relación familiar 
• La relación con nuestro proveedor principal es algo que mi 
empresa cuida mucho 
• Mi empresa realiza el máximo esfuerzo para mantener la 
relación con el proveedor principal 
Kumar et al. 
(1995) 
• Incluso si nosotros podemos, no dejamos al proveedor porque 
nosotros estamos asociados con él 
• Nosotros queremos permanecer como miembros de la red de 
proveedores porque realmente nos satisface la relación con 
ellos 
• Nuestros sentimientos positivos hacia los proveedores son la 
razón principal para continuar trabajando con ellos 
Baker et al. (1999) 
• Nosotros defendemos a este distribuidor cuando otras 
empresas le critican 
• Nosotros estamos continuamente buscando otro distribuidor 
para sustituir a éste 
• Si otro distribuidor nos ofrece mejor cobertura cambiaremos a 
ese distribuidor 
• Nosotros tenemos paciencia con el distribuidor cuando comete 
algún error que nos causa algún problema 
• Nosotros potenciamos dedicar personal y recursos que hagan 
crecer las ventas para ese distribuidor 
Kwon y Suh (2004) 
• Incluso si nosotros quisiéramos, no podríamos romper con el 
socio porque estamos asociados con él 
• Nosotros queremos continuar la relación con el socio porque 
realmente nos satisface la misma 
• Nuestros sentimientos positivos hacia el socio es la mayor razón 
para que nosotros trabajemos con él 
Rodríguez del 
Bosque et al. 
(2006) 
• Dedicamos importantes esfuerzos para continuar la relación 
con X, porque es nuestro deber comprometernos 
• Somos pacientes con X cuando su personal comete errores que 
nos causan problemas porque consideramos que eso es lo que 
debe hacerse 
• La relación con X se basa principalmente en la similitud de los 
puntos de vista sobre la forma de hacer negocios 
• Las ideas, valores y estilo ejecutivo que defiende X son 
compartidos por nuestro negocio 
López et al. (2010)  
• Este distribuidor está muy comprometido por esta relación 
• Este distribuidor planea mantener esta relación indefinidamente 
• Este distribuidor está dispuesto a hacer todo lo posible para 
mantener la relación 
• El distribuidor es comprensivo hacia nosotros si cometemos 
cualquier tipo de error 
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Autor/es Escala utilizada 
Ferro et al. (2016) 
• Tenemos la intención de hacer negocios con este proveedor en 
el futuro 
• Nos dedicamos a continuar haciendo negocios con este 
proveedor 
• Estamos decididos acerca de nuestra intención futura de hacer 
negocios con este proveedor 
Fuente: Elaboración propia 
En nuestra investigación proponemos una adaptación de la escala desarrollada 
por Morgan y Hunt (1994), por ser una escala que recoge los principales 
elementos del compromiso en la relación proveedor-cliente, como la implicación 
en la relación, la duración a largo plazo de la misma, y el esfuerzo invertido en 
su conservación (véase Cuadro 27). Además, esta escala ha sido utilizada entre 
otros por Knemeyer et al. (2003), Servera-Francés (2005) y Gil-Saura et al. 
(2009), y a la luz de sus resultados hemos procedido a reducir el número de 
indicadores utilizados en la escala inicial y a adaptar el enunciado de los ítems. 
Adicionalmente, hemos incluido un indicador global (CMPP16) a partir de la 
propuesta de Hennig-Thurau (2004). 
Cuadro 27-Escala propuesta para la evaluación del compromiso  
Compromiso 
CMPP12. Estoy muy comprometido en esta relación con este PROVEEDOR 
CMPP13. Soy muy fiel a este PROVEEDOR 
CMPP14. Intento mantener a largo plazo esta relación 
CMPP15. Esta relación merece por mi parte hacer el máximo esfuerzo para 
mantenerla 
CMPP16. En general, me siento comprometido con este PROVEEDOR 
2.3.2.8. Satisfacción económica y social 
En el contexto de las relaciones en el canal de comercialización, en línea con la 
forma de conceptualización, muchas de las aportaciones miden la satisfacción 
como un constructo unidimensional, utilizando medidas de satisfacción general; 
mientras que otras, adoptan un enfoque multidimensional distinguiendo las dos 
facetas de la satisfacción económica y no económica, como dos componentes, 
y por lo tanto, diferenciando dos formas de medición (p.ej. Rodríguez del Bosque 
et al., 2006; Chung et al., 2011; Chen et al., 2011; Kabadayi y Ermurat, 2012; 
Vize et al., 2013; Fuentes et al., 2016; Ferro et al., 2016; Ha et al., 2016; 
Jiang et al., 2016). El Cuadro 28 muestra algunas de las escalas propuestas 
en este sentido por la literatura. 
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Cuadro 28-Escalas de medición de la satisfacción económica y social en la literatura 
Autor/es Escala utilizada 
Rodríguez del Bosque et 
al. (2006) 
Satisfacción social 
• X es una buena compañía con la que hacer negocio 
• Estamos contentos con los productos y servicios de X 
• Estamos muy satisfechos con el día a día de la relación 
con X 
• Recomendamos a X como proveedor 
• Estamos satisfechos con la profesionalidad de X 
Satisfacción económica 
• Obtenemos más ventas de las que seriamos capaces de 
obtener con otros proveedores de este tipo de producto 
• Atraemos más clientes de los que seríamos capaces de 
obtener con otros proveedores de este tipo de producto 
• Obtenemos mejores márgenes que los que seriamos 
capaces de obtener con otros proveedores de este tipo de 
producto 
• Nos encargamos de completar un surtido más que con 
otros proveedores de la misma categoría de producto 
Chung et al. (2011) 
Satisfacción social 
• Las relaciones con este proveedor se caracterizan por el 
respeto mutuo 
• Estoy satisfecho con la relación de trabajo en general 
• Si pudiera hacerlo de nuevo, volvería a escoger la línea de 
productos de este proveedor en lugar de la línea de otro 
proveedor de la competencia 
Satisfacción económica 
• Mi relación con este proveedor me ha dado una posición 
de mercado dominante y rentable en el área de ventas 
• Estoy muy contento con mi decisión de vender productos 
de este proveedor ya que su alta calidad aumenta el 
tráfico de clientes 
• La política de marketing de este proveedor me ayuda a 
hacer mi trabajo con eficacia 
Ha et al. (2016) 
Satisfacción social 
• La relación de trabajo con este socio está caracterizada 
por la harmonía 
• Este socio expresa la crítica con tacto 
• Las relaciones entre este socio y nuestra empresa están 
caracterizadas por el respeto mutuo 
Satisfacción económica 
• Nuestra relación con este socio nos da una posición d 
mercado dominante y rentable en nuestra área de ventas 
• Nuestra relación con este socio es muy atractiva con 
respecto a los descuentos 
Ferro et al. (2016) 
Satisfacción social 
• La relación entre nosotros y este proveedor es positiva 
• Nuestra empresa está contenta con su relación con este 
proveedor 
• La relación entre este proveedor y nosotros es 
satisfactoria 
Satisfacción económica 
• Este proveedor contribuye a nuestros objetivos de ventas 
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Autor/es Escala utilizada 
• Este proveedor contribuye a nuestro resultado financiero 
• Este proveedor genera crecimiento económico para 
nosotros 
Jiang et al. (2016) 
Satisfacción social 
• Estamos satisfechos con los aspectos sociales de la 
relación 
• Las interacciones entre nuestra empresa y este proveedor 
estás caracterizadas por el respeto mutuo 
• La relación de trabajo de nuestra empresa con este 
proveedor se caracteriza por sentimientos de armonía 
• Nuestra relación de trabajo personal con este proveedor 
es satisfactoria 
Satisfacción económica 
• Nuestro resultado financiero de la relación con este 
proveedor es satisfactorio 
• Nuestros recursos invertidos en esta relación (p.ej. 
tiempo y dinero) han sido bien remunerados 
• Estamos satisfechos con las ganancias financieras 
derivadas de la relación comercial con este proveedor 
• La contribución de esta relación a nuestro resultado 
empresarial es buena 
Fuente: Elaboración propia 
Como hemos mostrado, no hay una sola escala aceptada disponible en la 
literatura para capturar la esencia de los dos constructos. Así, considerando los 
distintos significados de estas dos variables, y siguiendo la sugerencia entre 
otros de Geyskens y Steenkamp (2000) y de Rodríguez del Bosque et al. (2006), 
en esta tesis hemos adoptado el enfoque de medir por separado la satisfacción 
a través de sus dos vertientes: la satisfacción social y la satisfacción económica. 
Para ello empleamos dos modelos de medición a partir de la propuesta de Chung 
et al. (2011). De esta forma, con objeto de cuantificar el nivel de satisfacción 
económica con la relación minorista-proveedor, tomamos tres indicadores de 
Chung et al. (2011) derivados de Geyskens y Steenkamp (2000), dado que la 
medida de la satisfacción económica indica el nivel en que el comprador está 
satisfecho con las recompensas económicas que fluyen de la relación con el 
proveedor. Por su parte, la medida de satisfacción social para evaluar la 
satisfacción del minorista con los resultados de la interacción social con el 
proveedor, fue adaptada tomando de nuevo como punto de partida la 
contribución de Chung et al. (2011), derivada a su vez de Geyskens y Steenkamp 
(2000) y de Anderson y Narus (1990), utilizando para su pronóstico otros tres 
indicadores. Todo ello se muestra a continuación en el Cuadro 29. 
Cuadro 29-Escala propuesta para la evaluación de la satisfacción 
Satisfacción 
económica 
SATP43. La relación con este PROVEEDOR me ha dado una posición de mercado 
dominante y rentable en el área de ventas 
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SATP44. Estoy muy contento con mi decisión de vender productos de este 
PROVEEDOR ya que su alta calidad aumenta el tráfico de clientes 




SATP46. Las relaciones con este PROVEEDOR se caracterizan por el respeto mutuo 
SATP47. Estoy satisfecho con la relación de trabajo en general. 
SATP48. Si pudiera hacerlo de nuevo, volvería a escoger la línea de productos de este 
PROVEEDOR en lugar de la línea de otro proveedor de la competencia 
2.3.2.9. Lealtad conductual 
La lealtad de conducta, entendida como compras repetidas que implica una 
disposición a actuar favoreciendo a un proveedor, en línea con la propuesta de 
Oliver (1999b) ha sido la variable retenida en nuestro modelo. Este constructo 
se vincula a la “compra”, la “recompra”, la “intención de recompra”, la “retención” 
o el “retorno” (Watson, Beck et al., 2015). En esta dirección de análisis (Hewett 
et al., 2002; Davis-Sramek et al., 2009; Blocker et al., 2011; López et al., 
2012; Wu et al., 2015), algunas escalas retenidas en la literatura en el contexto 
B2B se muestran en el Cuadro 30. 
Cuadro 30-Escalas de medición de la lealtad comportamental en la literatura 
Autor/es Escala utilizada 
Hewett et al. (2002) 
• Dada una necesidad ¿cómo sería de probable que su 
empresa comprara a este proveedor durante los 
próximos tres años? 
• Dada una necesidad ¿cómo sería de probable que su 
empresa comprara a este proveedor el próximo año? 
Davis-Sramek et al. (2009) 
• He comprado más productos XYZ en los últimos años 
que productos de otros fabricantes de 
electrodomésticos 
• Considero XYZ mi principal fabricante de 
electrodomésticos 
• XYZ ha sido mi principal fabricante en los últimos años 
Brocker et al. (2011) 
• Dada una necesidad, tenemos intención de continuar 
hacienda negocios con este proveedor en el futuro 
• Dada una necesidad ¿cómo sería de probable que su 
empresa comprara a este proveedor el próximo año? 
• Dada una necesidad ¿cómo sería de probable que su 
empresa comprara a este proveedor durante los 
próximos de tres a cinco años? 
López et al. (2012) 
Es muy probable que nuestro principal distribuidor... 
• Haga la mayoría de sus compras futuras a nuestra 
empresa 
• Recomiende nuestra organización 
• Venga a nuestra empresa la próxima vez que necesite 
hacer una compra 
• Permanezca en nuestra empresa en el futuro 
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Autor/es Escala utilizada 
• No haga compras de otro fabricante que 
esporádicamente ofrece mejores precios 
• Se sienta feliz con la relación y no se sienta forzado a 
mantenerla 
Wu et al. (2015) 
• Animamos a otras empresas a cooperar con este 
socio 
• Compraríamos productos o servicios de este socio 
otra vez  
• Primero consideraríamos este socio para 
transacciones futuras 
• Recomendamos a otros fabricantes negociar con este 
socio 
Fuente: Elaboración propia 
Nuestra propuesta se sitúa en la línea de evaluar la lealtad de conducta mediante 
una escala de tres indicadores a partir de la aportación de Davis-Sramek et al. 
(2009), con cambios menores en el enunciado de los ítems que la conforman. 
Así, definimos una propuesta que evalúa de un lado al proveedor como el 
principal, adaptándolo de la propuesta de Caruana (2002), y de otro, el alcance 
de la conducta de compra pasada. 
Cuadro 31-Escala propuesta para la evaluación de la lealtad  
Lealtad 
conductual 
LOYP49. He comprado más productos a este PROVEEDOR en los últimos años 
que a otro 
LOYP50. Considero a este PROVEEDOR mi principal proveedor en mi negocio 
LOYP51. Este PROVEEDOR ha sido mi principal proveedor en los últimos años 
2.3.2.10. Aplicaciones TIC 
Por último, con el fin de dar respuesta a las cuestiones de investigación 
planteadas al inicio del capítulo, así como, a la hipótesis que postula en el modelo 
el carácter moderador de las soluciones TIC implantadas por el minorista, se 
incluyó un listado de aplicaciones tecnológicas desde la perspectiva relacional, 
elaborada a partir de distintas fuentes (Ellram et al., 1989; Weber y 
Kantamneni, 2002; Liljander et al.,2006; ONTSI, 2008, 2014; Musso, 2010; 
elaboración propia).  
Se incluyó del mismo modo una escala de ítem único de Ruiz-Molina et al. (2010) 
para evaluar la satisfacción global del minorista con la tecnología implantada. 





ITTICP88. La empresa aplica el Trade Marketing 
ITTICP89. La empresa aplica la Gestión por Categorías 
ITTICP90. La empresa desarrolla marcas del distribuidor 
ITTICP103. La empresa utiliza las etiquetas electrónicas 






ITTICP87. Utilizan la gestión de relaciones con los clientes (CRM) 
ITTICP91. La empresa incentiva el uso de pago con tarjeta propia del 
establecimiento 
ITTICP92. Incentiva el uso de la tarjeta fidelidad o tarjeta lealtad o tarjeta cliente 
ITTICP93. Ha implantado acciones de Responsabilidad Social Corporativa y 
surtido de productos éticos 
ITTICP94. La empresa ofrece la posibilidad de pago a través de teléfono móvil 
ITTICP95. Ofrece red de conexión a Internet inalámbrica (WIFI) libre para uso de 
clientes 
ITTICP96. La empresa dispone de una página web orientada al cliente en 
continua actualización 
ITTICP97. La empresa utiliza activamente las redes sociales (Facebook, Twitter, 
YouTube …)  
ITTICP98. La empresa ofrece la posibilidad de utilizar cajas de auto-pago 
ITTICP99. Ofrece la posibilidad de utilizar quioscos multimedia (dispositivos para 
visualizar otros productos no expuestos, realizar pedidos en el propio 
establecimiento, etc.) 
ITTICP100. La empresa ofrece la posibilidad de reparto a domicilio 
ITTICP101. Ofrece la posibilidad de realizar pedido desde casa y recogerlo en el 
establecimiento 
ITTICP102. La empresa desarrolla y/o implementa aplicaciones para teléfonos 
móviles 
ITTICP104. Utiliza sistemas dinámicos de fijación de precios basados en displays 
digitales 
ITTICP105. Utiliza tecnologías para la customización o personalización de 
producto 
Cuadro 33-Indicador de satisfacción con las tecnología implantada 
TICP86. En general, estoy satisfecho con la tecnología implantada por MI EMPRESA 
2.4. Metodología 
En el presente epígrafe describimos la metodología utilizada en nuestra 
investigación. En primer lugar, recogemos la tradición metodológica que muestra 
la literatura al abordar las relaciones en el canal de comercialización. 
2.4.1. Revisión de la metodología utilizada en la literatura 
En el Cuadro 34 se recogen distintas aportaciones de la literatura relacionadas 
con nuestro ámbito de interés, observando en ellas de forma sintética las 
distintas metodologías de análisis empleadas. Concretamente se recogen en el 
cuadro los elementos fundamentales de la metodología tales como: objetivo de 
la investigación, ámbito de aplicación y número de respuestas válidas, variables 
relevantes analizadas, método de análisis estadístico utilizado y tipo de escala. 
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Cuadro 34-Síntesis de aportaciones en la literatura en relaciones inter-organizacionales 







Morgan y Hunt 
(1994) 
Desarrollar y testar un modelo de 
relaciones con el compromiso y la 





conflicto, beneficios de la 




a través de 
LISREL22 
Likert de 7 
puntos 
Kumar et al. 
(1995) 
Estudiar cómo influye el nivel de 
interdependencia entre empresas del 
canal sobre el conflicto, la confianza y el 
compromiso 
417 concesionarios de 
coches 




Likert de 7 
puntos 
Stank et al. 
(2001) 
Examinar empíricamente las relaciones 
entre la colaboración interna y externa en 
el canal y el resultado logístico 
306 directivos logística 
más 26 casos de estudio Integración/colaboración 
Ecuaciones 
estructurales 
a través de 
LISREL 
Likert de 5 
puntos 
Eggert y Ulaga 
(2002) 
Estudiar la interacción entre el valor 
percibido y la satisfacción 301 directivos de compras 








Likert de 5 
puntos. 
Hewett et al. 
(2002) 
Explorar la influencia de las percepciones 
de la relación entre comprador-vendedor 
industrial 
166 empresas.  
Ratio de respuesta del 
16.8% 
Calidad de la relación, 
confianza, compromiso, 
cultura corporativa del 







Vargas et al. 
(2003) 
Estudiar los determinantes del valor de las 
TIC 
16 Empresas de 
distribución farmacéutica 
en Andalucía, Murcia y 
Ciudad Real 
Valor de las tecnologías 






Likert de 5 
puntos 
                                   
22 LISREL Linear Structural Relations. 
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Spiteri y Dion 
(2004) 
Comprobar en qué medida el valor influye 
en la satisfacción, la lealtad y la cuota de 
mercado en la relación entre empresas de 
medicamentos y los veterinarios 
220 clínicas veterinarias.  
Ratio de respuesta: 
35,5%. 





Likert de 5 
puntos 
Ryssel et al. 
(2004) 
Desarrollar un modelo para evaluar el 
impacto de las TIC en las relaciones entre 
empresas. 
61 empresas alemanas. 
Ratio de respuesta del 3%  
TIC, confianza, 





Likert de 7 
puntos 
Lam et al. 
(2004) 
Analizar el papel mediador de la 
satisfacción del cliente entre el valor de la 
relación y la lealtad 
234 empresas clientes de 
un proveedor de 
mensajería postal. 
Ratio de respuesta: 8,9%.  
Valor del cliente, 
satisfacción del cliente, 
costes de cambio, 
lealtad del cliente 
(recomendación) y 




a través de 
LISREL 
Likert de 1 
a 10 
puntos y de 




Analizar los antecedentes y consecuencias 
de las relaciones entre proveedor y cliente 
145 directivos.  
Ratio de respuesta: 33%. 
Compromiso, confianza, 





Likert de 5 
puntos 
Ulaga y Eggert 
(2006a) 
Establecer un modelo relacional, basado 
en valor y calidad, que determine el 
rendimiento del proveedor 
421 jefes de compra de 







a través de 
PLS23 
Likert de 7 
puntos 
Ulaga y Eggert 
(2006b) 
Identificar los componentes que integran 
las dimensiones del valor relacional 
288 jefes de compra de 
fábricas de EEUU 
Beneficios relacionales: 
beneficios centrales, 








a través de 
PLS 
Likert de 7 
puntos 
                                   
23 PLS Partial Least Squares. 
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operacionales, y valor 
relacional 
Rodríguez del 
Bosque et al. 
(2006) 
Examinar las dimensiones de la 
satisfacción en las relaciones fabricante-
distribuidor e identificar sus antecedentes 
472 distribuidores del 









a través de 
EQS24 




Analizar cómo los beneficios relacionales 
influyen en el compromiso individual y de la 
empresa 
275 compradores 




y sociales) compromiso 
Ecuaciones 
estructurales 
a través de 
LISREL 
--- 
Barry y Terry 
(2008) 
 
Determinar los antecedentes y los 
resultados del valor en las relaciones inter-
organizacionales de servicios industriales 











a través de 
AMOS25 
Likert de 7 
puntos 
Gil-Saura et al. 
(2009) 
Desarrollar y testar un modelo de 
relaciones a partir del valor de la relación, 
el compromiso, la confianza, la 
satisfacción y las intenciones conductuales  
276 empresas del sector 
de la distribución comercial 
en España 
Confianza, compromiso, 
valor de la relación, 




a través de 
EQS 




Investigar las evaluaciones de los 
minoristas de las dimensiones técnicas y 
relacionales de la calidad del servicio y 
explicar se comportamiento de lealtad.  
389 detallistas 
independientes  
Calidad de servicio 




compromiso calculado y 
lealtad de conducta 
Ecuaciones 
estructurales 
a través de 
LISREL 
Likert de 7 
puntos 
Palmatier et al. 
(2009) 
Mostrar cómo influye la gratitud en las 
relaciones en el canal de marketing a 
527 empresas fabricantes 
de productos industriales 
en EEUU.  
Inversión, confianza, 
compromiso, gratitud, 
intención de compra 
Ecuaciones 
estructurales 
Likert de 7 
puntos 
                                   
24 EQS Structural Equation Modeling. 
25 AMOS Solución IBM SPSS para modelos de ecuaciones estructurales. 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/176 






través del compromiso y la confianza, y 
sus efectos en la lealtad  







Analizar la influencia de las TIC del 
proveedor sobre el valor de la relación, el 
compromiso y la lealtad 
304 distribuidores en 
España 
TIC, valor de la relación, 
compromiso y lealtad 
Ecuaciones 
estructurales 
a través de 
EQS 
Likert de 5 
puntos 
Wagner et al. 
(2010) 
Examinar la relación entre la creación del 
valor y la apropiación de valor en las 
relaciones colaborativas 
186 responsables de 
compra de empresas 
industriales alemanas y 
suizas 
Confianza, satisfacción, 





a través de 
PLS 
Likert de 5 
puntos 
Cheung et al. 
(2010) 
 
Investigar cómo el aprendizaje relacional 
influye en el valor relacional en un entorno 
inter-organizacional global 
126 responsables de 
compra de cuatro 
industrias distintas 















López et al. 
(2010) 
Delimitar la contribución de la confianza y 
el compromiso en las funciones creadoras 
de valor 
181 empresas fabricantes 
españolas.  
Ratio de respuesta del 
9,95% 
Compromiso, confianza, 
funciones directas de 
creación de valor, 
funciones indirectas de 
creación de valor 
Ecuaciones 
estructurales 
a través de 
EQS 
Likert de 7 
puntos 
Gil-Saura et al. 
(2010) 
Analizar la formación del valor en un 
contexto de relaciones B2B 
194 empresas con 
actividad logística. Ratio de 
respuesta del 43% 
Tecnología logística, 
calidad del servicio 
logístico, beneficios de la 
relación, sacrificios, 




a través de 
EQS 
Likert de 5 
puntos 
                                   
26 SEM Structural Equation Modeling. 
27 ANOVA Análisis de varianza. 
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Blocker et al. 
(2011) 
Analizar la orientación al cliente proactiva y 
examinar el grado en que genera ventaja 
competitiva 
800 directivos de 
empresas.  
Ratio de respuesta del 
30% 
Orientación al cliente 
proactiva, orientación al 
cliente reactiva, valor del 
cliente, satisfacción del 
cliente, lealtad,  
Ecuaciones 




Intentar resolver las diferencias en la 
modelización de las intenciones 
conductuales 
159 responsables de 










a través de 
PLS 
--- 
Tokman et al. 
(2012) 
Investigar las relaciones entre la logística y 
los recursos relacionados con la marca y 
evaluar su impacto en la percepción del 
minorista de la lealtad de los clientes a las 
marcas de los fabricantes. 
313 gerentes senior de 
marketing y cadena de 
suministro de empresas 
minoristas 
Variedad de tecnologías 
compartida entre 
minoristas y fabricantes, 
calidad operaciones 
logísticas del fabricante 
proporcionada a los 
minoristas, orientación 
de la diferenciación de la 
marca del minorista, y 
percepciones del 
minorista sobre la 
fidelidad de los clientes a 









Analizar la influencia de la confianza y el 
compromiso en la lealtad de la empresa 304 minoristas en España 
Valor de la relación, 
confianza, compromiso, 
dependencia del 
proveedor, orientación a 
largo plazo y lealtad 
Ecuaciones 
estructurales 
a través de 
EQS 
Likert de 5 
puntos 
Ruiz y Gil-Saura 
(2012) 
Estudiar la red nomológica: valor de la 
relación, satisfacción, confianza y 
compromiso 
76 minoristas del sector 
del mueble 
Valor de la relación, 




a través de 
PLS 
Likert de 5 
puntos 
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Ritter y Walter 
(2012) 
Analizar el impacto de las funciones 
relacionales en el valor relacional 
 
112 responsables de 
compra de empresas 
alemanas 
Funciones relacionales 
implicadas con el cambio 
y con las operaciones, 





Likert de 7 
puntos 
López et al. 
(2012) 
Investigar el efecto de las funciones 
creadoras de valor en la satisfacción y 
lealtad en los mercados entre empresas 
181 empresas de distintos 
sectores de actividad.  
Ratio de respuesta del 
9,95% 
Funciones directas de 
creación de valor 
(beneficios y volumen), 
funciones indirectas de 
creación de valor 
(innovación y mercado), 
satisfacción y lealtad 
Ecuaciones 
estructurales 
a través de 
EQS 
Likert de 7 
puntos 
Chang et al. 
(2012) 
Examinar la influencia de la calidad de la 
relación en la innovación y adaptación 
entre las filiales de multinacionales 
extranjeras y sus proveedores locales 
104 empresas en Taiwán.  
Ratio de respuesta del 
13% 
Calidad de la relación, 




a través de 
PLS 
Likert de 7 
puntos 
Fuentes et al. 
(2014) 
Delimitar el efecto de los beneficios 
relacionales en el valor de la relación 
309 agencias de viajes en 
España 
Beneficios de confianza, 
de trato y sociales, 
orientación a largo plazo, 
actitud frente al 




a través de 
EQS 





Examinar los antecedentes más 
importantes de la lealtad del cliente en el 
contexto B2B  
90 empresas del sector de 
la construcción en Irán 
Imagen corporativa, 
Valor percibido, 
expectativas del cliente, 
calidad percibida, 
confianza y satisfacción 
Ecuaciones 
estructurales 
a través de 
PLS 
Likert de 7 
puntos 
Wu et al. 
(2015) 
Analizar si una relación favorable basada 
en la confianza y el compromiso garantiza 
la las transacciones 
153 empresas en Taiwán.  








Likert de 7 
puntos 
Ha et al. (2016) 
Analizar el efecto diferenciado de la 
satisfacción económica y social sobre la 
confianza a lo largo del tiempo 
431 empresas en el canal 
de comercialización en la 




Likert de 5 
puntos 
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industria electrónica de 
Corea del Sur 
económica, satisfacción 
social y confianza  
a través de 
AMOS 
Ferro et al. 
(2016) 
Investigar el carácter moderador del 
compromiso y la confianza entre la 
satisfacción económica y no económica 
259 empresas de distintos 
sectores de actividad.  
Ratio de respuesta del 
43.2% 
Satisfacción económica, 





a través de 
AMOS 
Likert de 5 
puntos 
Jiang et al. 
(2016) 
Examinar la calidad relacional como 
constructo de alto orden  
 
 
636 directores de compra 
o de logística de 404 
empresas constructoras 
Comunicación, 
orientación a largo plazo, 
confianza, compromiso, 




a través de 
LISREL 





Estudio 1: analizar la lealtad actitudinal 
tomando como base las teorías de capital 
de marca y valor del cliente 
Estudio 2: examinar el papel de los 
incentivos monetarios frente a las 
estrategias de creación de valor utilizados 
por los proveedores 
Estudio 1: 601 empresas 
clientes en USA y Canadá.  
Ratio de respuesta del 
40%. 
Estudio 2: 180 
proveedores. 
Ratio de respuesta del 
71% 
Estudio 1: Valor del 
cliente (CLV) -valor del 
producto, valor del 




Estudio 2: Estrategia 







Likert de 1 
a 10 
puntos y de 
1 a 5 
puntos 
Tescari y Brito 
(2016) 
Analizar la creación y captura de valor en 
las relaciones comprador-proveedor 
127 díadas (comprador y 
proveedor) de empresas 
fabricantes en la industria 
química brasileña 
Valor intrínseco del 
comprador, valor 
capturado por el 
proveedor, valor 
intrínseco del proveedor, 





a través de 
AMOS 
Likert de 7 
puntos 
Fuente: Elaboración propia
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Como podemos observar a partir de la información mostrada en el Cuadro 
34, las variables de estudio en nuestro ámbito de interés se han ido 
reiterando, utilizando metodologías de análisis estadístico muy semejantes 
basadas en gran parte en la búsqueda de las relaciones entre las mismas, 
desde análisis estadísticos de dependencia hasta técnicas de 
interdependencia, con una fuerte presencia de técnicas relacionadas con 
modelización estructural (p.ej. EQS, LISREL, AMOS o PLS); el nivel de 
medición más utilizado en las escalas ha sido el ordinal, materializado con 
el uso de escalas Likert que indistintamente se ha ubicado en niveles de 5 
o 7 puntos y esporádicamente de 10 puntos; y por último, las muestras de 
estas investigaciones han oscilado entre las 16, 61 o 104 unidades 
(empresas, directivos, responsables de compra…) hasta los 601 
empresas, 636 directores de compras u 800 directivos de empresa. A 
partir de todas estas experiencias en el siguiente epígrafe presentamos 
nuestra metodología de obtención de la información primaria. 
2.4.2. Método de obtención de información y ámbito de 
investigación  
A continuación, progresamos mostrando el método de investigación llevado 
a cabo en esta tesis ilustrando el marco de aplicación de la investigación, 
la técnica de obtención de información y el proceso de muestreo. 
Ante la necesidad de alcanzar los objetivos propuestos, se diseñó una 
investigación con enfoque cuantitativo, seleccionando como técnica de 
investigación la encuesta administrada de forma personal. Así, a partir de 
la revisión de la literatura, y dados los objetivos de la investigación, se 
elaboró un cuestionario estructurado a través del cual y teniendo como 
informante clave al minorista, se recogió información relativa a los 
constructos cuyas relaciones se modelizan en nuestra propuesta de 
investigación y que articulan las hipótesis a contrastar. Así mismo, se 
recogió información relativa a los datos de clasificación del minorista y otros 
indicadores que nos permitirán caracterizar la muestra.  
El cuestionario utilizado en el trabajo (véase Anexo 1. Cuestionario) está 
compuesto, como se ha visto en los apartados anteriores, por un conjunto 
de escalas de medición retenidas y adaptadas de la literatura y relativas a 
las variables identificadas en el modelo propuesto y algunos otros para dar 
respuesta a determinadas cuestiones de investigación. Todos los 
indicadores presentes en el instrumento de medida, a excepción de las 
variables de clasificación, se valoraron mediante una escala Likert de 
medición ordinal, pero en la cual asumimos las propiedades de equidistancia 
y por ello aplicamos los estimadores paramétricos ya que “cuando una 
escala de Likert es percibida como simétrica y equidistante, se comportará 
más como una escala de intervalo. Así, mientras que una escala de Likert 
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es ordinal, si está bien presentada, entonces es probable que la escala de 
Likert pueda aproximarse a una medición de nivel de intervalo” (Hair et al., 
2016: 10). La escala de medición fue para cada uno de los indicadores de 
1 a 7, donde el 1 implicaba el grado máximo de desacuerdo con la 
afirmación y el 7 el grado máximo de acuerdo con la misma, con la 
excepción de los indicadores formulados para la intensidad de uso de la 
tecnología, que mostraban la gradación en el uso de la misma desde 1 
(grado mínimo de uso) a 7 (grado máximo de uso); de este modo la escala 
no estaba balanceada. Todos los indicadores fueron administrados 
conjuntamente por bloques para cada uno de los entrevistados. 
Una vez delimitado el cuestionario, fue preciso comprobar su idoneidad y 
su correcto funcionamiento. Para ello realizamos una prueba piloto del 
mismo en una muestra de diez empresas. Esta prueba, nos permitió 
comprobar que el cuestionario resultaba fácil de comprender por parte del 
entrevistado, así como medir el tiempo necesario para las entrevistas. Esta 
prueba fue satisfactoria, puesto que no se detectaron problemas de 
comprensión en la redacción del mismo.  
El trabajo de campo llevado a cabo por la empresa Dup–Tres, fue 
administrado de forma personal y desarrollado entre octubre y diciembre 
de 2014, a empresas de distribución minorista ubicadas en la Comunidad 
Valenciana, Cataluña y la Comunidad de Madrid28, recogiendo información 
a partir de una muestra no probabilística constituida por 1500 minoristas, 
de los cuáles fueron contactados 1030, bajo una muestra diseñada de 350 
entrevistas, obteniendo definitivamente 361 entrevistas efectivas. El 
proceso de contacto (hasta 5 iteraciones) fue realizado inicialmente de 
forma telefónica, concertando una cita para administrar el cuestionario de 
forma telefónica (180 entrevistas) o presencial (140 entrevistas) y dando 
la alternativa de acceso web al cuestionario (41 entrevistas). El informante 
clave fue el gerente, dueño o jefe de tienda. En la selección de los 
establecimientos se establecieron cuotas en función del grado de 
integración (independientes vs. integrados) y el sector de actividad 
(alimentación, textil y calzado, electrónica y electrodomésticos, mueble y 
madera).  
Los ratios de respuesta, rechazo, cooperación y contacto (AAPOR29, 2016) 
se presentan en el Cuadro 35. 
                                   
28 Teniendo en cuenta que estas tres comunidades concentran el 38,9% de establecimientos 
comerciales en España (Directorio Central de Empresas del INE-DIRCE, a 1 de enero de 2016). 
29 AAPOR. The American Association for Public Opinion Research. 
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Cuadro 35-Ratios de respuesta en el trabajo de campo 
Ratio30 % 
Respuesta (RR3) 36,7 % de respuesta 
Rechazo (RfR2) 30,5 % de rechazo 
Cooperación (CpR2) 59,2 % de cooperación 
Contacto (CR2) 74,9 % de contacto 
Fuente: Elaboración propia 
La base de datos de empresas del sector se obtuvo a partir de la 
información secundaria disponible, seleccionando las principales empresas 
de cada sector, medidas en términos de volumen de activos. Los 
distribuidores fueron localizados a partir de los códigos CNAE (Clasificación 
Nacional de Actividades Económicas) y/o IAE (Impuesto de Actividades 
Económicas), fundamentalmente recogidos en la base de datos de 
información económica de empresas SABI (Sistema de Análisis de Balances 
Ibéricos)31 y de DUNS e-Informa32.  
A modo de resumen, en el Cuadro 36 recogemos los detalles técnicos de 
la investigación empírica e información sobre las escalas utilizadas. 
Cuadro 36-Ficha técnica de la investigación empírica 
Elemento Descripción 
Ámbito  
España –minoristas en Comunidad Valenciana, Cataluña y 
Comunidad de Madrid- 
Universo 
Empresas minoristas españolas en cuatro sectores de actividad 
(alimentación, textil y calzado, electrónica y electrodomésticos, y 
mueble y madera) 
Muestreo Muestreo no probabilístico por juicios, con asignación de cuotas 
por grado de integración y sector. 
Trabajo de 
campo Octubre a diciembre de 2014 
Metodología 




Muestra diseñada, 350. 
Muestra efectiva, 361. 
                                   
30 Estos ratio de respuesta han sido calculados utilizando las fórmulas proporcionadas por AAPOR 
en base a su publicación de 2016 y siguiendo los estándares de cálculo para “e” de Smitih 
(2009). 
31 SABI es una base de datos de la empresa Informa que recoge las cuentas anuales de las 
principales empresas españolas y portuguesas, con un histórico desde 1990. La información 
se obtiene de distintas fuentes oficiales: Registro Mercantil, Borme, y medios de prensa 
especializada. 
32 DUNS. INFORMA D&B. Base de datos empresarial con distribución geográfica por región. 
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Elemento Descripción 
Escalas (Likert 7 
puntos) 
Escala Autores fuente 
Innovación relacional33 -adaptada de Homburg et al. (2002)- 
Tecnología orientada a la 
relación con proveedores34 
-adaptada de Wu et al. (2006)- 
Beneficios de la relación -adaptada de Gwinner et al. (1998)- 
Sacrificios de la relación -adaptada de Gil-Saura et al. (2010; 
2011) a partir de Servera-Francés 
(2005) y Spiteri y Dion (2004)- 
Costes de cambio -adaptada de Patterson y Smith (2001)- 
Capital de marca de la 
tienda aportado por el 
proveedor 
-adaptada de Hernández y Navarro 
(2009)- 
Capital de marca de la 
tienda global 
-Shen (2010) adaptado de Yoo et al. 
(2000)- 
Dimensiones del capital de marca 
a. Notoriedad -Arnett et al. (2003) a su vez adaptada de 
Yoo et al. (2000)- 
b. Calidad de servicio -Arnett et al. (2003) adaptado de 
Dabholkar et al. (1996) y elaboración 
propia- 
c. Lealtad de marca -Arnett et al. (2003) a partir de Yoo et al. 
(2000)- 
Valor de la relación -Ulaga y Eggert (2006b)- 
Confianza -adaptada a partir de Ganesan (1994) y 
Ball et al. (2006)- 
Compromiso -Morgan y Hunt (1994) y Hennig-Thurau 
(2004)- 
Satisfacción económica -adaptada de Chung et al. (2011) a partir 
de Geyskens y Steenkamp (2000)- 
Satisfacción no económica 
o social 
-adaptada de Chung et al. (2011), a partir 
de Geyskens y Steenkamp (2000) y 
Anderson y Narus (1990)- 
Lealtad conductual -adaptada de Davis-Sramek et al. (2009)- 
Aplicaciones TIC 
perspectiva relacional35 
-Ellram et al. (1989); Weber y 
Kantamneni, (2002); Liljander et al. 
(2006); ONTSI (2008, 2014); Musso 
(2010); elaboración propia- 
Satisfacción con la 
tecnología36 
-Ruiz-Molina et al. (2010)- 
 
Fuente: Elaboración propia 
En el siguiente capítulo, y siguiendo la secuencia de pasos indicada en esta 
Tesis Doctoral, mostramos los resultados del estudio empírico, mediante 
el tratamiento de la información primaria correspondiente. 
                                   
33 Una escala enunciada en los mismos términos, pero orientada al cliente fue incluida en el 
cuestionario para dar respuesta a las cuestiones a investigar, como será comentado en el 
siguiente capítulo. 
34 Ibídem. 
35 Esta escala no fue utilizada en el modelo en términos de antecedentes o consecuentes, pero si 
utilizada como base para el análisis de las relaciones con moderación. 
36 Esta escala no forma parte del modelo teórico en términos de antecedentes o consecuentes, 
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En las páginas precedentes, tras realizar una revisión de la literatura en 
torno a los conceptos fundamentales alrededor de los cuales gira esta Tesis 
Doctoral, se ha procedido a formular en el Capítulo 2 una serie de 
cuestiones a investigar, así como a plantear un modelo de relaciones que 
vincula las hipótesis que se van a contrastar. A partir de estas reflexiones 
y planteamiento metodológico, en este capítulo se realizará el análisis de 
los datos adoptando un enfoque secuencial. Para todas las variables 
analizadas se asume que las escalas con las que están medidas, aunque 
ordinales, tienen características de equidistancia entre los valores, por lo 
que adquieren propiedades métricas y serán tratadas como escalas de 
intervalo. Teniendo en cuenta estos aspectos metodológicos, en primer 
lugar se procederá a describir la muestra, para a continuación abordar 
desde un planteamiento descriptivo, las cuestiones a investigar 37 . 
Finalizaremos el capítulo analizando el modelo de relaciones propuesto que 
permitirá dar respuesta a las hipótesis planteadas. 
3.1. Caracterización de la muestra 
Los análisis descriptivos realizados aportan informaciones básicas sobre la 
muestra que nos ayudan a entender su composición y elementos 
fundamentales, perfilando las bases sobre las que se asentarán las 
hipótesis de análisis que se contrastarán en el modelo de relaciones que se 
propone. Para ello, en primer lugar, se caracterizará la muestra, 
mostrando las proporciones respecto a las variables de clasificación 
incluidas en el cuestionario, así como otras preguntas relevantes para 
nuestra investigación 38 . Los estadísticos que se utilizarán serán las 
proporciones y los valores medios tanto de forma global (para toda la 
muestra) como de forma segmentada, tomando como criterios para dividir 
la muestra el tipo de vinculación en el canal de distribución y el sector de 
actividad de la empresa estudiada. La información que se presenta fue 
obtenida utilizando el software BarbWin 7 y SPSS 22. 
El trabajo de campo se realizó con administración personal y presencial del 
cuestionario, aunque existieron algunas entrevistas realizadas de forma 
telefónica, y una mínima parte respondidas por correo electrónico. Se 
alcanzaron un total de 361 entrevistas válidas, las cuáles, siguiendo un 
criterio de distribución geográfica, se realizaron en la Comunidad 
                                   
37 Dado que las variables no siguen una distribución normal, en el Anexo 2 se muestran los 
resultados de las pruebas de significación no paramétricas, las cuáles no difieren 
sustancialmente en sus conclusiones de las realizadas en este capítulo utilizando estadística 
paramétrica. 
38 La caracterización se lleva a cabo a partir de indicadores diversos. Algunos forman parte del 
modelo, mientras que otros se utilizarán exclusivamente con fines descriptivos. 
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Valenciana (124), Cataluña (119) y la Comunidad de Madrid (118) (véase 
Tabla 1). 
Tabla 1-Descripción de la referencia geográfica del minorista 
 Frecuencias Porcentajes % Acumulado 
Total 361 100 100 
COMUNIDAD AUTÓNOMA    
Comunidad Valenciana 124 34,3 34,3 
Cataluña 119 33 67,3 
Madrid 118 32,7 100 
 
Esas 361 entrevistas fueron distribuidas sectorialmente como se muestra 
en la Tabla 2. Se observa una distribución proporcionalmente mayor de 
entrevistados pertenecientes al subsector de la alimentación (29,4%) y 
textil y calzado (28,3%) con un porcentaje conjunto del 57,6%, y alrededor 
de un 20% para los dos restantes subsectores de electrónica y 
electrodomésticos (21,1%), y mueble y madera (21,3%) respectivamente. 
Tabla 2-Distribución de la muestra en función del sector de operación 
 Frecuencias Porcentajes % Acumulado 
Total 361 100 100 
SECTOR DE ACTIVIDAD    
Alimentación 106 29,4 29,4 
Textil y Calzado 102 28,3 57,6 
Electrónica y Electrodomésticos 76 21,1 78,7 
Mueble y madera 77 21,3 100 
 
En cuanto a la forma de organización del canal y teniendo en cuenta el tipo 
de establecimiento sobre el que se realizaron las entrevistas, éstos fueron 
clasificados en tiendas independientes (70,1%), sucursalistas (19,9%), 
franquiciada (6,6%), integrada en una cooperativa de consumidores o de 
detallistas (0,8 y 1,4% respectivamente) y otros formatos (1,1%). Así pues, 
un 29,9% de los comercios que forman parte de la muestra son tiendas 
integradas y un 70,1% independientes (véase Tabla 3).  
Tabla 3-Descripción del tipo de integración del establecimiento 
 Frecuencias Porcentajes 
Total 361 100 
TIPO DE ESTABLECIMIENTO [INTEGRACIÓN]   
Tienda independiente 253 70,1 
Tienda integrada 108 29,9 
-Tienda sucursalista- 72 19,9 
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 Frecuencias Porcentajes 
Total 361 100 
TIPO DE ESTABLECIMIENTO [INTEGRACIÓN]   
-Tienda franquiciada- 24 6,6 
-Tienda integrada en una cooperativa de 
consumidores- 3 0,8 
-Tienda integrada en una cooperativa de 
detallistas- 5 1,4 
-Otros- 4 1,1 
 
La relación entre el tipo de establecimiento y el sector de actividad (véase 
Tabla 4), presenta diferencias significativas39 revelándose éstas en que en 
el subsector de alimentación había una menor proporción de tiendas 
integradas que en la proporción marginal del total de la muestra, y la misma 
situación se daba en el subsector de la electrónica y electrodomésticos, 
donde había una menor proporción de independientes y una mayor 
proporción de integrados que en los marginales de la muestra total. 
Tabla 4-Distribución de la muestra por sector de actividad y tipo de integración 
 Total SECTOR DE ACTIVIDAD 








Total 361 106 102 76 77 
TIPO DE INTEGRACIÓN      
Tienda independiente 70,1 81,1 78,4 <44.7 68,8 
Tienda integrada 29,9 <18.9 21,6 >55.3 31,2 
 
En el cuestionario estructurado se planteaban tres preguntas adicionales 
sobre las características de la relación entre el minorista y el proveedor 
principal que se describían a partir de parámetros relativos a la antigüedad 
de la relación, el porcentaje de compras a ese proveedor, y el número de 
otros proveedores con los que trabajaba el minorista.  
Así, un 59,8% de las tiendas tiene una relación con su proveedor principal 
de menos de 20 años de duración, teniendo el restante 39,9% una relación 
mucho antigua (entre 20 y más de 40 años), siendo el intervalo 20-29 años 
el más numeroso, en el que se sitúan el 21,6% de los comercios 
entrevistados (véase Tabla 5). 
                                   
39 Prueba Chi2 de tabla (0,00) y de celda (señalado en tabla con > cuando es significativamente 
mayor que el porcentaje marginal total y con < cuando es significativamente menor que el 
porcentaje marginal total). Las diferencias significativas lo son al 95% (3,84). 
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Tabla 5-Longevidad de la relación con el proveedor principal 
 Frecuencias Porcentajes 
% 
Acumulado 
Total 361 100 100 
DCP2. Años trabajando con este proveedor    
menos de 5 40 11,1 11,1 
de 5 a 9 66 18,3 29,4 
de 10 a 14 62 17,2 46,5 
de 15 a 19 48 13,3 59,8 
de 20 a 29 78 21,6 81,4 
de 30 a 39 41 11,4 92,8 
40 o más años 25 6,9 99,7 
No contesta 1 0,3 100 
 
A nivel descriptivo, la relación por término medio es más longeva en 
alimentación (20,4 años), mientras que es menor en el subsector de la 
electrónica y los electrodomésticos (15,1 años). Aun así, siguen siendo en 
todos los casos cifras que muestran una estabilidad y fidelidad en la relación 
con el proveedor principal (véase Tabla 6). 
Tabla 6- Valores medios totales en longevidad de la relación con el proveedor principal 
por tipo de integración y sector de actividad 
 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
Media Media Media Media Media Media 
DCP2. Años trabajando con este 
proveedor 
18,5 15,7 20,4 18,4 15,1 15,4 
 
Analizando el porcentaje de compras que se realiza al proveedor principal 
se observa que el 58,7% de los entrevistados compran el 50% o menos 
de sus productos a ese suministrador, mientras que un 31% se vinculan 
fuertemente con él al realizar entre el 51% y el 99% de sus compras. Por 
otro lado, lo más habitual es tener entre 2 y 10 proveedores (47,4% de la 
muestra) y un 38,5% se abastece con más de 10, si bien casi un 10% lo 
hace con un único proveedor (véase Tabla 7). 
El análisis de estos indicadores segmentando la muestra por nivel de 
vinculación y subsector de actividad, muestra con un rango máximo de 5,3 
años en el perfil de sector, que no existen diferencias significativas entre 
los perfiles.  
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Tabla 7-Porcentaje de compras al proveedor principal y número de proveedores para el 
producto considerado 
 Frecuencias Porcentajes 
% 
Acumulado 
Total 361 100 100 
DCP3. % de compras al proveedor principal    
-25% 79 21,9 21,9 
del 25 a 50 % 133 36,8 58,7 
del 51 al 99% 112 31 89,8 
100% (proveedor único) 32 8,9 98,6 
No contesta 5 1,4 100 
    
DCP4. Otros proveedores para el producto 
considerado    
Proveedor único 32 8,9 8,9 
Dos proveedores 15 4,2 13 
Entre 2 y 10 proveedores 171 47,4 60,4 
Más de 10 proveedores 139 38,5 98,9 
No contesta 4 1,1 100 
 
Observando los valores medios (véase Tabla 8), podemos afirmar que tanto 
en el tipo de vinculación, como también en el subsector de actividad, se 
aprecian diferencias siendo el subsector de electrodomésticos y electrónica 
el valor destacado con un 61,8% de compras medias al principal proveedor, 
así como también los comercios integrados respecto de los independientes 
(véase Tabla 9) 40.  
Tabla 8-Valores medios totales en % de compras al proveedor principal por tipo de 
integración y sector de actividad 
 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
Media Media Media Media Media Media 
DCP3. % de compras al proveedor principal 45,8 61,8 48,7 46,6 61,8 47,2 
 
                                   
40 Para las pruebas de significación de diferencia de medias en muestras independientes, los 
resultados que serán mostrados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas 
iguales con el nivel de significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría 
menor (A, B …) aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán 
para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior 
utilizando la corrección Bonferroni. Esta es una sencilla forma de mostrar todos los resultados 
de significatividad en la misma tabla. 
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Este hecho indica que la relación de los comercios integrados y del 
subsector de electrodomésticos y electrónica, implica una mayor 
concentración de compra en el proveedor principal, aun siendo la relación 
menos longeva por término medio en este subsector.  
Tabla 9-Diferencias significativas en % de compras al proveedor principal por tipo de 
integración y sector de actividad 
 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
DCP3. % de compras al proveedor principal  A   ABD  
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) aparece 
debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
3.2. Análisis descriptivo de los datos 
En este epígrafe se abordarán de forma secuencial las cuestiones a 
investigar planteadas en el Capítulo 2. La cuestión general a investigar, 
hace referencia a cómo se materializan en el canal de comercialización las 
relaciones entre el cliente-minorista y el proveedor, en la búsqueda de la 
satisfacción con la relación -bien sea esta de tipo económico o de tipo social- 
y el desarrollo de la conducta de lealtad.  
C1. ¿Cómo son las relaciones proveedor-cliente en el canal de 
comercialización?, ¿cómo se construye la satisfacción y la lealtad?, ¿existen 
diferencias entre los distintos tipos de minoristas identificados? 
Esta cuestión se abordará dando respuesta a las cinco cuestiones 
derivadas de ella en las que se descompone, así como integrando con 
posterioridad, aquellas conclusiones derivadas de la puesta a prueba del 
modelo de relaciones.  
Para desarrollar estos análisis descriptivos, vamos a mostrar los valores 
medios de cada uno de los indicadores analizados y su desviación a nivel 
global, así como esos mismos valores medios segmentados por las dos 
variables de análisis descriptivo más significativas: el grado de vinculación 
en el canal y el subsector de actividad del establecimiento analizado. Para 
realizar los contrastes de significatividad de las diferencias en los valores 
medios, y dada la consideración de variables métricas que otorgamos a los 
indicadores, utilizaremos el contraste con la prueba t para medias en 
muestras independientes, contrastando la hipótesis nula de igualdad de 
valoraciones medias.  
Capítulo 3. Análisis empírico y presentación de resultados 
/193 
3.2.1. La tecnología orientada a la relación y la innovación 
relacional 
C1.1. ¿Cuál es la intensidad de la orientación hacia la tecnología y de la 
innovación por parte del minorista en sus relaciones con proveedores y 
clientes?, ¿existen diferencias entre los diferentes tipos de minoristas 
identificados? 
La cuestión C1.1 afecta principalmente a la intensidad de la orientación y 
uso de las tecnologías de la información y la comunicación y también al 
concepto de innovación relacional. Para la medición del primer constructo, 
tal y como se indicó en el Capítulo 2, se utilizó la escala de Wu et al. (2006), 
constituida por ocho indicadores; cuatro relativos a la intensidad de uso de 
las nuevas tecnologías con proveedores y otros cuatro relacionados con su 
uso con los clientes (véase Cuadro 36).  
Los resultados descriptivos de estos indicadores muestran (véase Tabla 10) 
que la intensidad de uso de las nuevas tecnologías con los clientes presenta 
valores medios más altos que la relativa al uso de las nuevas tecnologías 
con los proveedores, estando las puntuaciones en ambos casos por encima 
del valor central de la escala. De alguna forma, esta mayor intensidad de 
uso de la tecnología orientada al cliente, parece reforzar la idea de que 
todos aquellos instrumentos que permitan un mayor acercamiento al 
mercado final tienen un valor estratégico prioritario que, sin desmerecer 
aquel enfocado a los proveedores, reviste un mayor consenso entre todos 
los minoristas, pudiendo la naturaleza de la relación entre minorista y 
proveedor estar en la base de una valoración diferencial de las tecnologías 
aplicadas a estos últimos entre distintos tipos de minoristas.  
Así, si atendemos a la clasificación de las tiendas en función de su nivel de 
vinculación en el canal, aquellas tiendas pertenecientes a un canal integrado 
presentan valores significativamente más elevados en todos los 
indicadores, sobre todo en aquellos que hacen referencia a la tecnología 
aplicada a la relación con los proveedores, en donde la intensidad de uso 
en los minoristas independientes apenas llega al valor central de la escala, 
situándose en el cincuenta por ciento de los indicadores claramente por 
debajo. Estos resultados refuerzan la idea de heterogeneidad del sector 
apuntada en el Capítulo 2 y, por lo tanto, a una construcción de las 
relaciones en ambos tipos de minoristas claramente diferenciada. 
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Tabla 10-Valores medios totales en tecnología orientada a la relación por tipo de 
integración y por sector de actividad 
        
Tipo 
integración Sector actividad 
        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Tecnología orientada al 
proveedor 
                  
TICP78. Esta tienda 
invierte en tecnología 
orientada a los 
proveedores 
361 3,7 2,01 3,19 4,91 3,19 3,37 4,82 3,75 
TICP79. Las TIC de esta 
tienda son siempre lo 
último en tecnología 
orientada a los 
proveedores 
359 3,43 1,9 2,93 4,63 2,91 3,09 4,54 3,53 
TICP80. En relación a los 
competidores, la 
tecnología orientada a los 
proveedores es más 
avanzada 
360 3,43 1,9 2,92 4,64 2,91 2,99 4,62 3,57 
TICP81. Tiene en cuenta 
la opinión del proveedor 
para coordinar y 
desarrollar las TIC con el 
fin de mejorar servicio y 
satisfacer mejor 
necesidades usuarios 
361 3,65 1,97 3,18 4,74 3,12 3,26 4,66 3,88 
Tecnología orientada al 
cliente 
                  
TICP82. Esta tienda 
invierte en tecnología 
orientada a los clientes 
361 4,29 1,87 3,84 5,35 3,91 3,88 5,25 4,43 
TICP83. Las TIC de esta 
tienda son siempre lo 
último en tecnología 
orientada a los clientes 
360 3,92 1,81 3,48 4,96 3,57 3,51 4,79 4,12 
TICP84. En relación a los 
competidores, la 
tecnología orientada a los 
clientes es más avanzada 
358 3,88 1,8 3,42 4,94 3,55 3,5 4,59 4,13 
TICP85. Tiene en cuenta 
la opinión del cliente para 
coordinar y desarrollar las 
TIC con el fin de mejorar 
el servicio y satisfacer 
mejor necesidades 
usuarios 
360 4,01 1,93 3,58 5,01 3,51 3,63 4,8 4,42 
 
Del mismo modo, tal y como se aprecia en la Tabla 11 también se 
establecen diferencias entre los diferentes subsectores de actividad en 
función del grado de intensidad en la orientación a la tecnología. Así, en el 
caso de las diferencias sectoriales, destacan las diferencias del sector de 
electrónica y electrodomésticos sobre el resto, con intensidades medias 
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superiores en todos los indicadores tanto de tecnologías aplicadas a los 
clientes como a los proveedores. Algunos indicadores también presentan 
diferencias significativas entre el subsector del mueble y sobre todo 
alimentación y textil y calzado. Estos resultados apuntan a que la tecnología 
tiene una fuerte dependencia con el surtido comercializado, siendo más 
relevante articular las relaciones con el mercado o con los proveedores 
utilizando las nuevas tecnologías, en aquellas tiendas con un producto 
duradero (electrónica, electrodomésticos, mueble y madera) frente a otras 
con un producto de consumo más frecuente como la alimentación, el textil 
y el calzado.  
Tabla 11-Diferencias significativas en tecnología orientada a la relación por tipo de 
integración y sector de actividad 
 
Tipo 
integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Tecnología orientada al proveedor       
TICP78. Esta tienda invierte en tecnología orientada a los 
proveedores  A   ABD  
TICP79. Las TIC de esta tienda son siempre lo último en 
tecnología orientada a los proveedores 
 A   ABD  
TICP80. En relación a los competidores, la tecnología 
orientada a los proveedores es más avanzada 
 A   ABD  
TICP81. Tiene en cuenta la opinión del proveedor para 
coordinar y desarrollar las TIC con el fin de mejorar 
servicio y satisfacer mejor necesidades usuarios 
 A   AB A 
Tecnología orientada al cliente       
TICP82. Esta tienda invierte en tecnología orientada a los 
clientes  A   ABD  
TICP83. Las TIC de esta tienda son siempre lo último en 
tecnología orientada a los clientes  A   AB  
TICP84. En relación a los competidores, la tecnología 
orientada a los clientes es más avanzada  A   AB  
TICP85. Tiene en cuenta la opinión del cliente para 
coordinar y desarrollar las TIC con el fin de mejorar el 
servicio y satisfacer mejor necesidades usuarios 
 A   AB AB 
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el 
nivel de significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor 
(A, B …) aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán 
para todas las comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior 
utilizando la corrección Bonferroni. 
 
Por otro lado, para el análisis de la innovación relacional se utilizó una escala 
adaptada de Homburg et al. (2002), que define la innovación relacional 
como el grado en el que los minoristas, operando en un mercado 
determinado, adoptan nuevas ideas en la relación con los proveedores para 
la comercialización de los productos, intentando con ello evaluar la adopción 
y la coherencia de la disposición del minorista a innovar a lo largo del 
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tiempo. Del mismo modo que en las tecnologías orientadas, esta variable 
se evaluó en las dos direcciones de análisis, contemplando tanto la 
innovación relacional con proveedores como con clientes (véase Cuadro 36) 
Los valores medios en los seis indicadores, como se puede observar en la 
Tabla 12, siempre estuvieron por debajo de 4 siendo menores en el caso 
de la innovación relacional referida a proveedores que a clientes, lo que 
reforzaría la idea del valor estratégico de la innovación y las nuevas 
tecnologías para relacionarse prioritariamente con el mercado final y en 
menor medida con los proveedores. Así pues, estos resultados mantienen 
la tendencia anteriormente indicada acerca de la mayor importancia que 
los minoristas conceden al desarrollo de estrategias e instrumentos 
encaminados a la mejora de las relaciones con su cliente final. 
Tabla 12-Valores medios totales en innovación relacional y por tipo de integración y 
sector de actividad 
        
Tipo 
integración Sector actividad 
        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Innovación relacional hacia 
el proveedor 
                  
INRELP106. Esta tienda 
adopta más innovaciones 
en la relación con los 
proveedores que otras 
357 3,15 1,75 2,74 4,13 2,61 2,84 4,13 3,34 
INRELP107. Esta tienda 
adopta antes innovaciones 
en la relación con los 
proveedores que otras 
361 3,15 1,72 2,72 4,15 2,57 2,82 4,17 3,36 
INRELP108. Esta tienda 
adopta innovaciones en la 
relación con los 
proveedores de forma 
continua 
360 3,16 1,78 2,74 4,16 2,62 2,84 4,13 3,38 
Innovación relacional hacia 
el cliente 
                  
INRELP109. Esta tienda 
adopta más innovaciones 
en la relación con los 
clientes que otras 
361 3,62 1,79 3,22 4,56 3,17 3,3 4,39 3,91 
INRELP110. Esta tienda 
adopta antes innovaciones 
en la relación con los 
clientes que otras 
360 3,59 1,76 3,19 4,53 3,12 3,3 4,35 3,88 
INRELP111. Esta tienda 
adopta innovaciones en la 
relación con los clientes de 
forma continua 
361 3,68 1,78 3,29 4,58 3,16 3,35 4,43 4,08 
 
Nuevamente se observan diferencias estadísticamente significativas (véase 
Tabla 13) en la importancia media asignada a la innovación para articular 
las relaciones entre minoristas-proveedores y minoristas-consumidor final, 
que en el caso del comercio integrado alcanzan valores superiores, 
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mientras que el minorista independiente tiene mayor dificultad para 
convertir la innovación en una estrategia en su organización, sobre todo en 
las relaciones con sus proveedores (valores medios inferiores a 3 en todos 
los ítems de la escala). 
Tabla 13-Diferencias significativas en innovación relacional por tipo de integración y 
sector de actividad 
  
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Innovación relacional hacia el proveedor       
INRELP106. Esta tienda adopta más 
innovaciones en la relación con los 
proveedores que otras 
 A   ABD A 
INRELP107. Esta tienda adopta antes 
innovaciones en la relación con los 
proveedores que otras 
 A   ABD A 
INRELP108. Esta tienda adopta 
innovaciones en la relación con los 
proveedores de forma continua 
 A   ABD A 
Innovación relacional hacia el cliente       
INRELP109. Esta tienda adopta más 
innovaciones en la relación con los clientes 
que otras 
 A   AB A 
INRELP110. Esta tienda adopta antes 
innovaciones en la relación con los clientes 
que otras 
 A   AB A 
INRELP111. Esta tienda adopta 
innovaciones en la relación con los clientes 
de forma continua 
 A   AB AB 
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
 
Del mismo modo, los subsectores que arrojan una mayor valoración de la 
innovación en las relaciones son el de la electrónica y los electrodomésticos. 
Este subsector presenta valores significativamente superiores en 
comparación con el resto en el caso de la escala de innovación en las 
relaciones con los clientes, y con alimentación y textil y calzado en el caso 
de la innovación con los clientes finales. Por otro lado, el subsector del 
mueble y madera también presenta diferencias significativas con el 
subsector de la alimentación, que en general es el que presenta las 
valoraciones medias más bajas. 
Estos resultados confirman que el proceso de adopción de innovaciones es 
más valorado por aquellos establecimientos que presentan un grado mayor 
de integración en el canal, y lo es en todos los sentidos ya que incorporan 
un mayor número de innovaciones, antes que otros competidores y 
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convierten la innovación en un proceso continuo. Debemos reseñar 
también, que el gap entre valoraciones es notoriamente mayor en relación 
al proceso de innovación hacia arriba (hacia los proveedores) que hacia 
abajo en el canal (hacia el cliente). 
3.2.2. Aplicaciones tecnológicas más utilizadas por el 
minorista  
C1.2. ¿Cuáles son las aplicaciones tecnológicas más utilizadas por el 
minorista en sus relaciones con proveedores y clientes? ¿existen 
diferencias entre los diferentes tipos de minoristas identificados? 
Para el análisis y medición de la intensidad en el uso de las nuevas 
aplicaciones tecnológicas utilizadas por los detallistas, se empleó la escala 
de indicadores de Musso (2010), readaptada a la necesidad del estudio 
empírico y completada con algunos ítems más directamente relacionados 
con la tipología de establecimientos que formaban parte de la muestra. En 
la Tabla 14 se relacionan los indicadores básicos de uso de tecnología, 
destacando la baja valoración general (el mínimo uso de la misma) en las 
empresas analizadas. Sólo aquellas tecnologías relacionadas con la 
comunicación corporativa, como la existencia de la página web de la tienda 
(4,85) y las relacionadas con el servicio de pedido telefónico (4,92) y 
reparto a domicilio (5,34), obtuvieron valores por encima del punto central 
de la escala. Aunque en general las empresas mostraron un cierto acuerdo 
con los indicadores relacionados con su orientación a la tecnología (véase 
Tabla 10), lo cierto es que al analizar las aplicaciones, la intensidad en el 
uso de la tecnología se observa reducida. 
Tabla 14-Descriptivos de aplicaciones TIC perspectiva relacional por tipo de integración y 
sector de actividad 
        
Tipo 
integración Sector actividad 
        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Aplicaciones TIC 
perspectiva relacional 
hacia el proveedor 
                  
ITTICP88. La empresa 
aplica el “trade marketing” 
360 2,19 2,05 1,65 3,45 1,71 2,11 3,22 1,96 
ITTICP89. La empresa 
aplica la gestión por 
categorías 
358 2,91 2,37 2,31 4,32 2,21 2,56 4,24 3,05 
ITTICP90. La empresa 
desarrolla marcas del 
distribuidor 
359 3,02 2,48 2,43 4,41 2,76 2,55 3,78 3,25 
ITTICP103. La empresa 
utiliza las etiquetas 
electrónicas 
361 1,87 1,71 1,62 2,45 1,21 1,87 2,39 2,25 
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Tipo 
integración Sector actividad 
        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Aplicaciones TIC 
perspectiva relacional 
hacia el cliente 
                  
ITTICP87. Utilizan la gestión 
de relaciones con los 
clientes (CRM) 
361 2,27 2,12 1,74 3,51 1,62 2,2 3,36 2,19 
ITTICP91. La empresa 
incentiva el uso de pago 
con tarjeta propia del 
establecimiento 
361 2,53 2,31 2,06 3,63 2,26 2,07 3,57 2,47 
ITTICP92. Incentiva el uso 
de la tarjeta fidelidad o 
tarjeta lealtad o tarjeta 
cliente 
361 2,48 2,26 1,98 3,65 2,22 2,22 3,24 2,43 
ITTICP93. Ha implantado 
acciones de responsabilidad 
social corporativa y surtido 
de … 
355 2,9 2,36 2,33 4,26 2,76 2,42 4,03 2,65 
ITTICP94. La empresa 
ofrece la posibilidad de 
pago a través de teléfono 
móvil 
358 1,48 1,35 1,32 1,85 1,36 1,28 1,74 1,66 
ITTICP95. Ofrece red de 
conexión a internet 
inalámbrica (WiFi) libre 
para uso de clientes 
360 2,61 2,38 2,23 3,51 1,98 2,1 3,66 3,12 
ITTICP96. La empresa 
dispone de una página web 
orientada al cliente en 
continua actualización 
359 4,85 2,43 4,39 5,93 3,75 4,68 5,88 5,58 
ITTICP97. La empresa 
utiliza activamente las 
redes sociales (facebook, 
twitter, youtube,...) 
361 3,88 2,52 3,5 4,78 3,04 3,94 4,5 4,36 
ITTICP98. La empresa 
ofrece la posibilidad de 
utilizar cajas de autopago 
361 1,69 1,59 1,49 2,16 1,31 1,56 2,18 1,88 
ITTICP99. Ofrece la 
posibilidad de utilizar 
quioscos multimedia 
358 1,88 1,79 1,48 2,81 1,19 1,67 3,27 1,75 
ITTICP100. La empresa 
ofrece la posibilidad de 
reparto a domicilio 
361 5,34 2,29 5,15 5,77 5,08 4,18 6,28 6,29 
ITTICP101. Ofrece la 
posibilidad de realizar 
pedido desde casa y 
recogerlo en el 
establecimiento 
361 4,92 2,33 4,57 5,73 4,99 4,38 5,7 4,75 
ITTICP102. La empresa 
desarrolla y/o implementa 
aplicaciones para teléfonos 
móviles 
356 1,58 1,5 1,35 2,1 1,66 1,47 1,81 1,39 
ITTICP104. Utiliza sistemas 
dinámicos de fijación de 
precios basados en 
“displays” digitales 
361 1,65 1,49 1,36 2,31 1,16 1,51 2,25 1,9 
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Tipo 
integración Sector actividad 
        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
ITTICP105. Utiliza 
tecnologías para la 
“customización” o 
personalización de producto 
356 2,05 1,89 1,85 2,53 1,48 2,06 2,2 2,71 
 
Si analizamos de forma segmentada estos indicadores por el nivel de 
vinculación en el canal y por subsector de actividad (véase Tabla 14), vemos 
que la percepción de cómo las tecnologías de la información están 
implantadas en la empresa es muy baja, presentando valoraciones muy por 
debajo del punto central de la escala, siendo solo relevante la intensidad de 
uso con aquellos elementos más relacionados con un servicio más 
tradicional y con menos componente tecnológico (reparto a domicilio y 
pedido desde casa). Aquellos elementos con mayor componente tecnológico 
son muy poco utilizados. La presencia en la web de las empresas, se 
mantiene por encima del valor central de la escala, excepto nuevamente en 
el subsector de la alimentación que aparece por debajo del punto central 
de la escala.  
Nuevamente son los minoristas integrados y el subsector de 
electrodomésticos y electrónica, y en algunos casos el del mueble y madera, 
donde se observan puntuaciones medias superiores estadísticamente 
significativas (véase Tabla 15).  
Tabla 15-Diferencias significativas en aplicaciones TIC perspectiva relacional por tipo de 
integración y sector de actividad 
  
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Aplicaciones TIC perspectiva relacional 
hacia el proveedor 
      
ITTICP88. La empresa aplica el “trade 
marketing” 
 A   ABD  
ITTICP89. La empresa aplica la gestión por 
categorías 
 A   ABD  
ITTICP90. La empresa desarrolla marcas del 
distribuidor 
 A   AB  
ITTICP103. La empresa utiliza las etiquetas 
electrónicas 
 A  A A A 
Aplicaciones TIC perspectiva relacional 
hacia el cliente 
      
ITTICP87. Utilizan la gestión de relaciones 
con los clientes (CRM) 
 A   ABD  
ITTICP91. La empresa incentiva el uso de 
pago con tarjeta propia del establecimiento 
 A   ABD  
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Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
ITTICP92. Incentiva el uso de la tarjeta 
fidelidad o tarjeta lealtad o tarjeta cliente 
 A   AB  
ITTICP93. Ha implantado acciones de 
responsabilidad social corporativa y surtido 
de productos éticos 
 A   ABD  
ITTICP94. La empresa ofrece la posibilidad 
de pago a través de teléfono móvil 
 A     
ITTICP95. Ofrece red de conexión a internet 
inalámbrica (WiFi) libre para uso de clientes 
 A   AB AB 
ITTICP96. La empresa dispone de una 
página web orientada al cliente en continua 
actualización 
 A  A AB A 
ITTICP97. La empresa utiliza activamente las 
redes sociales (facebook, twitter, 
youtube,...) 
 A   A A 
ITTICP98. La empresa ofrece la posibilidad 
de utilizar cajas de autopago 
 A   A  
ITTICP99. Ofrece la posibilidad de utilizar 
quioscos multimedia 
 A   ABD  
ITTICP100. La empresa ofrece la posibilidad 
de reparto a domicilio 
 A B  AB AB 
ITTICP101. Ofrece la posibilidad de realizar 
pedido desde casa y recogerlo en el 
establecimiento 
 A   B  
ITTICP102. La empresa desarrolla y/o 
implementa aplicaciones para teléfonos 
móviles 
 A     
ITTICP104. Utiliza sistemas dinámicos de 
fijación de precios basados en “displays” 
digitales 
 A   AB A 
ITTICP105. Utiliza tecnologías para la 
“customización” o personalización de 
producto 
 A    A 
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
 
Estos resultados reafirman la idea de que nos encontramos en un sector 
de actividad muy heterogéneo y en el que las nuevas tecnologías todavía 
tienen un papel escaso, por lo que siguen siendo un reto para el futuro. La 
relación entre el proveedor y el minorista, y entre el minorista y el cliente 
final, presenta un amplio abanico de posibilidades de colaboración en 
materia de tecnología y en el desarrollo de nuevas soluciones que aporten 
un mayor valor a la relación. 
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Con el objetivo de progresar en el conocimiento acerca del desarrollo TIC 
entre los minoristas analizados, identificamos el grado de acuerdo41 en el 
uso de las aplicaciones instauradas para la relación con el proveedor y el 
cliente, en cada uno de los segmentos analizados (véase Tabla 16). 
Tabla 16-Porcentaje de acuerdo con aplicaciones TIC perspectiva relacional por tipo de 




integración Sector actividad 
% Verticales  Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
Aplicaciones TIC perspectiva 
relacional hacia el proveedor 
       
ITTICP88. La empresa aplica el 
“trade marketing” 
16,9 8,7 36,1 10,4 15,7 31,6 13,0 
ITTICP89. La empresa aplica la 
gestión por categorías 
29,4 19,4 52,8 19,8 22,5 51,3 29,9 
ITTICP90. La empresa 
desarrolla marcas del 
distribuidor 
31,3 21,3 54,6 30,2 23,5 42,1 32,5 
ITTICP103. La empresa utiliza 
las etiquetas electrónicas 
11,6 7,9 20,4 0,9 10,8 22,4 16,9 
Aplicaciones TIC perspectiva 
relacional hacia el cliente 
       
ITTICP87. Utilizan la gestión de 
relaciones con los clientes 
(CRM) 
18,8 10,7 38,0 9,4 15,7 38,2 16,9 
ITTICP91. La empresa incentiva 
el uso de pago con tarjeta 
propia del establecimiento 
22,2 14,2 40,7 18,9 15,7 39,5 18,2 
ITTICP92. Incentiva el uso de la 
tarjeta fidelidad o tarjeta lealtad 
o tarjeta cliente 
21,1 12,6 40,7 17,0 17,6 35,5 16,9 
ITTICP93. Ha implantado 
acciones de responsabilidad 
social corporativa y surtido de 
productos éticos 
28,0 18,2 50,9 28,3 18,6 46,1 22,1 
ITTICP94. La empresa ofrece la 
posibilidad de pago a través de 
teléfono móvil 
6,9 4,7 12,0 5,7 2,9 10,5 10,4 
ITTICP95. Ofrece red de 
conexión a internet inalámbrica 
(WiFi) libre para uso de clientes 
26,3 19,0 43,5 16,0 17,6 46,1 32,5 
ITTICP96. La empresa dispone 
de una página web orientada al 
cliente en continua actualización 
63,2 54,5 83,3 45,3 58,8 80,3 76,6 
                                   
41 Grado de acuerdo de 5 a 7 en la escala utilizada. 






% Verticales  Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
ITTICP97. La empresa utiliza 
activamente las redes sociales 
(facebook, twitter, youtube,...) 
46,5 40,3 61,1 31,1 47,1 59,2 54,5 
ITTICP98. La empresa ofrece la 
posibilidad de utilizar cajas de 
autopago 
10,5 6,3 20,4 2,8 5,9 22,4 15,6 
ITTICP99. Ofrece la posibilidad 
de utilizar quioscos multimedia 
13,3 6,3 29,6 0,9 8,8 38,2 11,7 
ITTICP100. La empresa ofrece 
la posibilidad de reparto a 
domicilio 
75,3 72,3 82,4 70,8 55,9 90,8 92,2 
ITTICP101. Ofrece la posibilidad 
de realizar pedido desde casa y 
recogerlo en el establecimiento 
69,5 63,2 84,3 70,8 61,8 84,2 63,6 
ITTICP102. La empresa 
desarrolla y/o implementa 
aplicaciones para teléfonos 
móviles 
7,5 4,0 15,7 8,5 5,9 11,8 3,9 
ITTICP104. Utiliza sistemas 
dinámicos de fijación de precios 
basados en “displays” digitales 
8,9 4,3 19,4 0,9 6,9 21,1 10,4 
ITTICP105. Utiliza tecnologías 
para la “customización” o 
personalización de producto 
14,4 12,6 18,5 6,6 15,7 15,8 22,1 
No contesta 7,8 9,9 2,8 12,3 12,7 1,3 1,3 
 
Además, para analizar el perfil tecnológico de los distribuidores, creamos 
una nueva variable que los clasifica en función de la cantidad de tecnología 
implantada. Los resultados pueden verse en la Tabla 17.  
Tabla 17-Segmentación en función de nivel de implantación TIC proveedores 
 Frecuencias Porcentajes 
Total 361 100 
Nivel de implantación de TIC proveedor   
Grupo 1-no tecnológico- 146 40,4 
Grupo 2 -tecnológico- 215 59,6 
 
El grupo 1 está constituido por aquellos minoristas que no tienen implantada 
ninguna de las cuatro innovaciones tecnológicas que evaluábamos, 
relacionadas con el proveedor42. En esta situación están un total de 146 
                                   
42 Recordemos que estas innovaciones hacían referencia a la aplicación del trade marketing, la 
gestión por categorías, el desarrollo de marcas del distribuidor y la utilización de etiquetas 
electrónicas. 
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distribuidores. El resto de los 215 minoristas que utilizan una o todas las 
TIC, haciéndolo con intensidades de uso variadas -de una a cuatro 
tecnologías diferentes- constituyen el grupo 2.  
Si observamos estos datos en porcentajes horizontales describiendo el 
perfil en función de nuestras habituales variables de segmentación (nivel de 
vinculación y sector), los resultados pueden verse en la Tabla 18. 
Tabla 18-Perfil de minoristas por tipo de integración y sector de actividad y por nivel de 
implantación de TIC proveedor 
  Nivel de implantación de TIC 
proveedor 





Total 361 40,4 59,6 
TIPOINT. Tipo de integración    
Tienda independiente 253 53,4 46,6 
Tienda integrada 108 10,2 89,8 
DCP1. Sector opera este proveedor    
Alimentación 106 56,6 43,4 
Textil y Calzado 102 51 49 
Electrónica y Electrodomésticos 76 13,2 86,8 
Muebles y Madera 77 31,2 68,8 
 
Tanto en función del nivel de vinculación, como en función del subsector de 
actividad, el grupo 2 aglutina a los establecimientos minoristas que 
mayoritariamente adoptan un modelo de comercio integrado, y al mismo 
tiempo, pertenecen a los sectores más “tecnológicos” como son el 
subsector de electrónica y electrodomésticos por un lado, y mueble y 
madera, por otro. 
Así pues, y en respuesta a la cuestión C1.2 planteada, puede afirmarse la 
existencia de perfiles tecnológicos diferenciados entre los minoristas, dado 
que presentan niveles de implantación e intensidad de uso, tanto de las 
tecnologías para clientes como para proveedores, claramente 
diferenciados. 
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3.2.3. Relación entre las TIC y la satisfacción del minorista 
con la tecnología desarrollada 
C1.3. ¿Cuáles son las aplicaciones tecnológicas que se relacionan en mayor 
medida con la satisfacción del minorista con la tecnología desarrollada?, 
¿existen diferencias entre los diferentes tipos de minoristas identificados? 
La tercera cuestión a investigar se centra en el análisis de las aplicaciones 
tecnológicas y en su relación con la satisfacción que muestra el minorista 
con la tecnología desarrollada.  
Como se indicó en el Capítulo 2, la evaluación de dicha satisfacción se 
realizó incluyendo un indicador que reflejaba la satisfacción global de la 
empresa minorista con su propia tecnología (véase Cuadro 36), y que, 
relacionándolo con las distintas tecnologías testadas, nos permitirá dar 
respuesta a la cuestión C1.3.  
La satisfacción de los minoristas con las tecnologías implantadas en sus 
establecimientos alcanza un valor medio de 4,83 sobre 7. Analizados los 
resultados en función del grado de vinculación en el canal y en el subsector 
(véase Tabla 19 y Tabla 20), se observan niveles de satisfacción superiores 
y estadísticamente significativos en el comercio integrado respecto del 
independiente y en el subsector de electrónica y electrodomésticos frente 
a los otros tres, que mantienen una valoración media homogénea. 
Tabla 19-Valores medios totales de satisfacción TIC con la tecnología desarrollada en la 
empresa y por tipo de integración y sector de actividad 
 




   Total Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media Media 
Satisfacción TIC           
TICP86. En general, estoy 
satisfecho con la tecnología 
implantada por mi empresa 
358 4,83 1,57 4,83 4,53 5,53 4,78 4,55 5,63 4,48 
Tabla 20-Diferencias en valores medios en satisfacción TIC por tipo de integración y 
sector de actividad 
 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Satisfacción TIC       
TICP86. En general, estoy satisfecho con la 
tecnología implantada por mi empresa  A   ABD  
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
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Si analizamos la relación de este indicador de satisfacción con el resto de 
indicadores relacionados con las TIC a través del cálculo de las respectivas 
correlaciones de Pearson (véase Tabla 21), vemos que globalmente todas 
las valoraciones están correlacionadas con la satisfacción de forma directa 
y significativa al 99% (excepto en el caso del ítem ITTICP105 que lo es al 
95%). Esto demuestra una robustez y coherencia en la relación entre el 
indicador global de satisfacción y el resto de indicadores.  
Tabla 21-Correlaciones de los indicadores de tecnología orientada y aplicaciones TIC con 
la satisfacción TIC, total, por tipo de integración y por sector 
Correlaciones Total 
Tipo integración Sector de actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
TICP86. En general, estoy satisfecho con la tecnología implantada por mi empresa 
Tecnología orientada al 
proveedor 
       
TICP78. Esta tienda invierte 
en tecnología orientada a los 
proveedores 
,537** ,466** ,515** ,500** ,551** ,394** ,573** 
TICP79. Las TIC de esta 
tienda son siempre lo último 
en tecnología orientada a los 
proveedores 
,522** ,433** ,528** ,502** ,493** ,414** ,560** 
TICP80. En relación a los 
competidores, la tecnología 
orientada a los proveedores 
es más avanzada 
,511** ,416** ,521** ,442** ,491** ,399** ,568** 
TICP81. Tiene en cuenta la 
opinión del proveedor para 
coordinar y desarrollar las 
TIC con el fin de mejorar 
servicio y satisfacer mejor 
necesidades usuarios 
,447** ,379** ,392** ,394** ,435** ,284* ,565** 
Tecnología orientada al 
cliente 
       
TICP82. Esta tienda invierte 
en tecnología orientada a los 
clientes 
,627** ,549** ,716** ,536** ,574** ,502** ,807** 
TICP83. Las TIC de esta 
tienda son siempre lo último 
en tecnología orientada a los 
clientes 
,601** ,515** ,664** ,462** ,530** ,531** ,832** 
TICP84. En relación a los 
competidores, la tecnología 
orientada a los clientes es 
más avanzada 
,596** ,514** ,636** ,510** ,553** ,464** ,795** 
TICP85. Tiene en cuenta la 
opinión del cliente para 
coordinar y desarrollar las 
TIC con el fin de mejorar el 
,540** ,476** ,533** ,515** ,566** ,299** ,701** 
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Correlaciones Total 
Tipo integración Sector de actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
TICP86. En general, estoy satisfecho con la tecnología implantada por mi empresa 
servicio y satisfacer mejor 
necesidades usuarios 
Aplicaciones TIC perspectiva 
relacional hacia el proveedor 
       
ITTICP88. La empresa aplica 
el “trade marketing” 
,401** ,291** ,402** ,344** ,432** ,274* ,419** 
ITTICP89. La empresa aplica 
la gestión por categorías 
,374** ,312** ,253** ,257** ,318** ,243* ,509** 
ITTICP90. La empresa 
desarrolla marcas del 
distribuidor 
,397** ,328** ,327** ,445** ,444** ,144 ,416** 
ITTICP103. La empresa 
utiliza las etiquetas 
electrónicas 
,229** ,091 ,332** ,135 ,282** ,194 ,262* 
Aplicaciones TIC perspectiva 
relacional hacia el cliente 
       
ITTICP87. Utilizan la gestión 
de relaciones con los clientes 
(CRM) 
,343** ,307** ,206* ,250* ,345** ,273* ,369** 
ITTICP91. La empresa 
incentiva el uso de pago con 
tarjeta propia del 
establecimiento 
,242** ,179** ,140 ,148 ,261** -,028 ,391** 
ITTICP92. Incentiva el uso de 
la tarjeta fidelidad o tarjeta 
lealtad o tarjeta cliente 
,205** ,143* ,077 ,226* ,195* -,058 ,286* 
ITTICP93. Ha implantado 
acciones de responsabilidad 
social corporativa y surtido 
de productos éticos 
,403** ,321** ,350** ,366** ,320** ,443** ,346** 
ITTICP94. La empresa ofrece 
la posibilidad de pago a 
través de teléfono móvil 
,185** ,127* ,170 ,106 ,162 ,265* ,178 
ITTICP95. Ofrece red de 
conexión a internet 
inalámbrica (WiFi) libre para 
uso de clientes 
,291** ,243** ,228* ,141 ,263** ,294* ,357** 
ITTICP96. La empresa 
dispone de una página web 
orientada al cliente en 
continua actualización 
,230** ,160* ,164 ,252* ,162 ,284* ,170 
ITTICP97. La empresa utiliza 
activamente las redes 
sociales (facebook, twitter, 
youtube,...) 
,235** ,215** ,088 ,222* ,234* ,126 ,321** 
ITTICP98. La empresa ofrece 
la posibilidad de utilizar cajas 
de autopago 
,168** ,078 ,196* ,054 ,220* ,088 ,203 
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Correlaciones Total 
Tipo integración Sector de actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
TICP86. En general, estoy satisfecho con la tecnología implantada por mi empresa 
ITTICP99. Ofrece la 
posibilidad de utilizar quioscos 
multimedia 
,291** ,231** ,213* ,148 ,153 ,349** ,281* 
ITTICP100. La empresa 
ofrece la posibilidad de 
reparto a domicilio 
,139** ,107 ,111 ,212* ,037 ,170 -,041 
ITTICP101. Ofrece la 
posibilidad de realizar pedido 
desde casa y recogerlo en el 
establecimiento 
,255** ,172** ,303** ,165 ,252* ,306** ,193 
ITTICP102. La empresa 
desarrolla y/o implementa 
aplicaciones para teléfonos 
móviles 
,154** ,046 ,173 ,085 ,201* ,127 ,161 
ITTICP104. Utiliza sistemas 
dinámicos de fijación de 
precios basados en “displays” 
digitales 
,253** ,157* ,243* ,114 ,337** ,098 ,346** 
ITTICP105. Utiliza tecnologías 
para la “customización” o 
personalización de producto 
,108* ,108 -,027 ,215* ,208* -,017 ,073 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
Analizando estos datos de forma segmentada, se aprecia que en el caso 
de la orientación de las nuevas tecnologías hacia el proveedor por un lado 
o hacia el cliente por otro, la correlación es generalmente más alta en las 
tiendas integradas y en subsector del mueble y madera en ambos casos. 
Las correlaciones son más altas en la escala de tecnologías orientadas a 
los clientes en ambos casos, con valores muy elevados en el caso del 
subsector mueble y madera que oscilan entre 0,701 y 0,832.  
En cuanto a las tecnologías utilizadas (ítems del ITTCP87 al ITTCP105), las 
correlaciones más elevadas con la satisfacción se reparten prácticamente 
al cincuenta por cien entre minoristas independientes (valores superiores 
en ocho ítems) e integrados (valores superiores en ocho ítems); en tres 
ítems alcanzan valores muy similares. Así, para el comerciante 
independiente en comparación con el comercio integrado, las tecnologías 
más satisfactorias de las implantadas en su tienda, cuya correlación ha 
resultado significativa son el CRM (0,307), la gestión por categorías 
(0,312), la tarjeta de pago propia del establecimiento (0,179), la tarjeta de 
fidelización (0,143), el servicio wifi para clientes (0,243) y el uso de redes 
sociales (0,215), mientras que en el caso del comercio integrado lo son 
aquellas tecnologías referidas al uso del trade marketing (0,402), la RSC y 
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el surtido ético de productos (0,350), el pago a través de teléfono móvil 
(0,170), el uso de cajas de autopago (0,196), la utilización de OOPS43 
(0,303), el uso de etiquetas electrónicas (0,332) y los sistemas dinámicos 
de fijación de precios (0,243). Sin embargo, y aunque las correlaciones 
resultan significativas en todos los casos son muy bajas, siempre por debajo 
de 0,5. 
El análisis por subsectores confirma que en siete ítems las mayores 
correlaciones significativas comparativamente se obtienen en el subsector 
de mueble y madera (uso de CRM, gestión por categorías, pago con tarjeta 
propia, uso de tarjeta de fidelización, wifi para clientes, uso de redes 
sociales y fijación de precios dinámicos). El subsector de actividad 
electrónica y electrodomésticos obtiene correlaciones significativas 
superiores respecto de otros subsectores en cuatro ítems (pago a través 
de móvil, posesión de página web para el cliente, los quioscos multimedia y 
el uso de OOPS). En textil calzado, en comparación con el resto de 
subsectores, se obtienen correlaciones significativamente más altas en el 
uso de trade marketing, el uso de marcas del distribuidor (al mismo nivel 
que en alimentación) las cajas de autopago, el desarrollo de apps para 
teléfonos móviles, y las etiquetas electrónicas. Por último, el subsector de 
la alimentación tan sólo obtiene correlaciones significativas 
comparativamente superiores en los ítems referidos al uso de marcas del 
distribuidor (al mismo nivel que textil y calzado), la implantación de RSC y 
surtido ético de productos, la posibilidad de reparto a domicilio y la 
personalización del producto. 
De forma segmentada las TIC con mayores correlaciones significativas con 
la satisfacción con la tecnología implantada en los comercios fueron, en las 
tiendas independientes las marcas del distribuidor (0,328) y las acciones 
de RSC y surtido ético (0,321); en las tiendas integradas las correlaciones 
más altas se refieren al uso de trade marketing (0,402) y al desarrollo de 
acciones de RSC y surtido ético (0,350). Por subsectores, en alimentación 
las mayores correlaciones se refieren al uso de marcas del distribuidor  
(0,445) y el desarrollo de acciones de RSC y surtido ético (0,366); en el 
subsector de textil y calzado las marcas del distribuidor (0,444) y la 
aplicación de trade marketing (0,432); en el subsector de electrónica y 
electrodomésticos las acciones de RSC y surtido ético (0,443), los quioscos 
multimedia (0,349) y el uso de OOPS (0,306) situándose a la vanguardia 
del sector, por delante del subsector textil y calzado, por último en el 
subsector del mueble y la madera son la gestión por categorías (0,509), el 
uso de trade marketing (0,419) y el desarrollo de marcas del distribuidor 
(0,416) donde se obtienen valores mayores. Así pues, podemos observar 
una mayor concentración de correlaciones elevadas referidas a tecnologías 
                                   
43 Order on line and pick up in store. 
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implantadas hacia los proveedores y menos hacia el consumidor, lo que nos 
permite indicar que es mayor la recompensa obtenida en este tipo de 
implantaciones tecnológicas. 
Por lo tanto, y en relación a la cuestión C1.3, estos resultados ponen de 
manifiesto que la secuencia temporal y el tipo de nuevas tecnologías 
implantadas en los comercios no son homogéneas entre tiendas, quedando 
estos aspectos afectados tanto por el tipo de vinculación en el canal como 
por el subsector de actividad. Por otro lado, el perfil del minorista determina 
la tecnología que incorpora y su intensidad de uso, siendo estas tecnologías 
las que se vinculan en mayor medida con la evaluación de su uso, a través 
del indicador de satisfacción planteado.  
3.2.4. Factores generadores de lealtad: el capital de marca, 
el valor y los beneficios y sacrificios relacionales 
C1.4. ¿Son los factores generadores de la lealtad del cliente en los 
mercados B2C -p.ej. el capital de marca, el valor, los beneficios y sacrificios 
relacionales-, también válidos para explicar la lealtad hacia el proveedor en 
un contexto B2B?, ¿existen diferencias entre los diferentes tipos de 
minoristas identificados? 
La cuarta cuestión a investigar se centra en la influencia que el capital de 
marca, el valor relacional, y los beneficios/sacrificios relacionales, tienen 
sobre la lealtad del minorista hacia su proveedor principal. 
La lealtad, considerada como conductual, se ha medido mediante la escala 
de tres indicadores de Davis-Sramek et al. (2009) con adaptaciones 
menores en los enunciados a nuestro contexto de trabajo. Los tres 
enunciados propuestos obtienen puntuaciones medias por encima de 6 
(véase Tabla 22), no observándose diferencias significativas de importancia 
entre segmentos.  
Tabla 22-Valores medios totales de indicadores de lealtad conductual y por tipo de 
integración y sector de actividad 
        
Tipo 
integración Sector actividad 
       Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Lealtad conductual                   
LOYP49. He comprado 
más productos a este 
proveedor en los últimos 
años que a otro 
357 6,04 1,04 5,98 6,19 6,17 5,89 6,14 5,97 
LOYP50. Considero a este 
proveedor principal 
proveedor para mi negocio 
358 6,1 1 6,02 6,3 6,21 5,92 6,19 6,1 
LOYP51. Este proveedor 
ha sido mi principal 
356 6,12 ,99 6,06 6,27 6,24 5,98 6,18 6,09 
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Tipo 
integración Sector actividad 
       Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
proveedor en los últimos 
años 
 
Así, al segmentar por perfil de integración y subsector de actividad (véase 
Tabla 22) los resultados se mantienen muy homogéneos y consistentes, 
cumpliéndose que las valoraciones de los establecimientos con un perfil de 
tienda integrada obtienen puntaciones medias más altas que los 
independientes, aunque solo estadísticamente significativa la diferencia en 
el ítem LOYP50. Por subsectores, la mayor vinculación minorista-proveedor 
se observa en el subsector de la alimentación, pero esa mayor valoración 
no puede ser refrendada por los contrastes estadísticos resultando no 
significativa (véase Tabla 23). 
Tabla 23-Diferencias medias en valores medios de indicadores de lealtad conductual por 
tipo de integración y sector de actividad 
  
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Lealtad conductual       
LOYP49. He comprado más productos a 
este proveedor en los últimos años que a 
otro 
      
LOYP50. Considero a este proveedor 
principal proveedor para mi negocio 
 A     
LOYP51. Este proveedor ha sido mi 
principal proveedor en los últimos años 
      
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
 
Para dar respuesta a la primera parte de la cuestión C1.4, comenzaremos 
analizando los perfiles de respuesta referidos al capital de marca y su 
relación con la lealtad al proveedor principal, para proseguir utilizando el 
mismo esquema con el resto de variables en los siguientes subepígrafes. 
3.2.4.1. El capital de marca y la lealtad al proveedor principal 
Como ya se señaló en el Capítulo 2, para la medición del capital de marca, 
se utilizan escalas diferenciadas (véase Cuadro 36). La primera escala 
utilizada, es adaptada de Hernández y Navarro (2009) e intenta explicar el 
capital de marca de la tienda que es generado o se aporta debido a la 
relación con el proveedor principal. A estos indicadores se añade un ítem 
ad hoc que valora el incremento en la reputación de la tienda que aporta el 
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proveedor principal. Por otra parte, también se retiene la escala de Shen 
(2010), adaptada de la escala utilizada por Yoo et al. (2000) y Yoo y Donthu 
(2001) donde se analiza el capital de marca proyectado por los minoristas 
a los ojos de sus clientes y que hemos denominado capital de marca de la 
tienda global. La descripción se completa con tres medidas referidas a la 
notoriedad, la calidad de servicio percibida y la lealtad al establecimiento 
que han sido tradicionalmente entendidos como antecedentes que afectan 
al capital de marca de la tienda. La medición de la notoriedad retuvo la 
escala referida por Arnett et al. (2003) que a su vez se adoptó de la 
propuesta original de Yoo et al. (2000) compuesta por cuatro ítems. La 
escala de calidad de servicio percibida se midió a través de la escala de 
cuatro ítems propuesta por Arnett et al. (2003) que a su vez adaptan de 
Dabholkar et al. (1996). Por último, para la medición de la lealtad a la 
tienda, se utilizaron cuatro ítems recogidos de la propuesta de Arnett et al. 
(2003) adaptada de Yoo et al. (2000). El conjunto de indicadores de capital 
de marca pueden verse en la Tabla 24 que nos muestra que su valoración 
media está en todos los casos por encima del valor central de la escala. A 
la vista de estos resultados se puede afirmar que el proveedor es visto 
como una pieza clave para gestionar el capital de marca global, pues ese 
proveedor principal hace que aumente la proyección sobre el mercado de 
la tienda, mejorando su imagen, la calidad de servicio percibida, la lealtad 
hacia el establecimiento y dota a la tienda de mayor personalidad y 
reputación. Al mismo tiempo, el minorista entiende que sus clientes 
conformarán un capital de marca de la tienda que les lleve a preferir la 
tienda frente a otras de similares características.  
Si estos valores medios son analizados en función del nivel de vinculación 
en el canal y por subsectores de actividad (véase Tabla 24), observamos 
que los valores medios del grupo de las tiendas integradas son mayores en 
todos los indicadores, siendo significativas las diferencias en todos ellos 
respecto a las tiendas independientes. Por otro lado, con respecto al 
subsector de pertenencia de las empresas analizadas, vemos que, aunque 
nuevamente el subsector de la electrónica y electrodomésticos obtiene en 
casi todos los indicadores el mayor valor medio, esas diferencias no son 
significativas (véase Tabla 25). El subsector de la alimentación es el que 
con carácter general y a nivel descriptivo muestra un valor medio en los 
indicadores más bajo. 
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Tabla 24-Valores medios totales de los indicadores de capital de marca y por tipo de 
integración y sector de actividad 




        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Capital de marca de la 
tienda aportado por el 
proveedor 
                  
REQP52. Hace que más 
clientes conozcan la 
existencia de la tienda 
359 4,66 1,75 4,53 4,97 4,48 4,63 4,92 4,7 
REQP53. Mejora la imagen 
que los clientes tienen de la 
tienda 
359 4,69 1,75 4,55 5 4,57 4,69 4,78 4,75 
REQP54. Mejora la calidad 
percibida de la tienda 
360 4,93 1,67 4,84 5,15 4,97 5 4,87 4,86 
REQP55. Le da a la tienda 
una personalidad 
360 4,63 1,74 4,46 5,04 4,55 4,57 4,74 4,73 
REQP56. Incrementa la 
lealtad de los clientes hacia 
la tienda 
361 4,7 1,69 4,54 5,07 4,62 4,73 4,71 4,77 
REQP57. Incrementa su 
reputación 
358 4,76 1,7 4,61 5,13 4,71 4,74 4,84 4,79 
Capital de marca de la 
tienda global 
                  
REGP74. Para los clientes 
tiene sentido elegir esta 
tienda, aunque haya otras 
similares 
361 4,75 1,57 4,53 5,27 4,66 4,62 5,12 4,68 
REGP75. Preferirían esta 
tienda, incluso si otra 
tienda tuviera las mismas 
características 
361 4,64 1,56 4,43 5,15 4,53 4,48 5,05 4,61 
REGP76. Prefieren 
comprar en esta tienda, 
aunque haya otra tan 
buena como esta 
361 4,65 1,56 4,42 5,19 4,56 4,49 5,07 4,6 
REGP77. Aunque otra 
tienda sea similar, mis 
clientes creen más 
inteligente elegir esta 
361 4,64 1,56 4,41 5,18 4,58 4,49 4,99 4,57 
 
Tabla 25-Diferencias significativas en valores medios en los indicadores de capital de 
marca por tipo de integración y sector de actividad 
  
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Capital de marca de la tienda aportado por el 
proveedor 
      
REQP52. Hace que más clientes conozcan la 
existencia de la tienda 
 A     
REQP53. Mejora la imagen que los clientes tienen de 
la tienda 
 A     
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Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
REQP54. Mejora la calidad percibida de la tienda       
REQP55. Le da a la tienda una personalidad  A     
REQP56. Incrementa la lealtad de los clientes hacia la 
tienda 
 A     
REQP57. Incrementa su reputación  A     
Capital de marca de la tienda global       
REGP74. Para los clientes tiene sentido elegir esta 
tienda, aunque haya otras similares 
 A     
REGP75. Preferirían esta tienda, incluso si otra 
tienda tuviera las mismas características 
 A     
REGP76. Prefieren comprar en esta tienda, aunque 
haya otra tan buena como esta 
 A     
REGP77. Aunque otra tienda sea similar, mis clientes 
creen más inteligente elegir esta 
 A     
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
 
Las valoraciones medias de la notoriedad, la calidad de servicio percibida y 
la lealtad al establecimiento nuevamente superan en todos los casos el valor 
central de la escala de 7 puntos utilizada, poniendo de manifiesto que la 
percepción que el minorista tiene respecto de lo que aporta el proveedor 
principal a la tienda, hace que mejoren todos los indicadores de notoriedad, 
calidad y lealtad, destacando sobre todo su contribución para que se 
conozca mejor a la tienda (4,72), mejore la percepción de calidad (5,05), 
que sean más leales a nuestra tienda (4,79) y que nos elijan en primer 
lugar (4,78) (véase Tabla 26). 
Tabla 26-Valores medios totales de los indicadores de las dimensiones de capital de 
marca del establecimiento y por tipo de integración y sector de actividad 




        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Notoriedad                   
REAP58. Conozcan mejor 
nuestras tiendas 
360 4,72 1,66 4,53 5,17 4,64 4,75 4,87 4,66 
REAP59. Puedan 
reconocer nuestra tienda 
360 4,63 1,65 4,43 5,11 4,56 4,59 4,86 4,58 
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Tipo 
integración Sector actividad 
        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
entre otras tiendas de la 
competencia 
REAP60. Se pueda 
recordar con más facilidad 
(más rápidamente) nuestra 
tienda 
359 4,46 1,65 4,27 4,9 4,42 4,46 4,53 4,45 
REAP61. Puedan imaginar 
con facilidad cómo es 
nuestra tienda 
360 4,42 1,7 4,17 5 4,42 4,31 4,59 4,37 
Calidad                   
RSQP62. Piensen que 
ofrecemos un servicio 
excelente 
360 4,66 1,67 4,4 5,25 4,67 4,55 4,84 4,6 
RSQP63. Nos conozcan 
por nuestro excelente 
servicio 
361 4,68 1,67 4,44 5,22 4,68 4,58 4,84 4,64 
RSQP64. Piensen que les 
ofrecemos un servicio de 
forma correcta siempre a 
la primera 
360 4,71 1,65 4,47 5,26 4,72 4,6 4,89 4,66 
RSQP65. Mejoren su 
percepción de calidad de 
nuestra tienda 
358 5,05 1,56 4,85 5,5 4,93 5,18 5,24 4,84 
Lealtad a la tienda                   
RLP66. Sean más leales a 
nuestra tienda 
359 4,79 1,58 4,64 5,14 4,78 4,79 4,84 4,74 
RLP67. Nos elijan en 
primer lugar cuando tienen 
que comprar 
358 4,78 1,56 4,63 5,16 4,86 4,73 4,75 4,8 
RLP68. No compren en 
otra tienda si pueden 
comprar el mismo 
producto en esta 
361 4,6 1,59 4,41 5,03 4,69 4,5 4,7 4,49 
RLP69. Aunque los 
productos estén disponibles 
en otras tiendas, compren 
en esta 
361 4,55 1,52 4,38 4,93 4,53 4,49 4,72 4,47 
 
Si estos mismos valores medios los analizamos de forma segmentada por 
el tipo de vinculación en el canal, podemos observar los resultados en la 
Tabla 26 y del mismo modo sus diferencias significativas en la Tabla 27.  
Tabla 27-Diferencias significativas en valores medios en los indicadores de las 
dimensiones de capital de marca del establecimiento por tipo de integración y sector de 
actividad 
 Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (A) (B) 
Notoriedad       
REAP58. Conozcan mejor nuestras tiendas  A     
REAP59. Puedan reconocer nuestra tienda entre 
otras tiendas de la competencia  A     
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 Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (A) (B) 
REAP60. Se pueda recordar con más facilidad (más 
rápidamente) nuestra tienda 
 A     
REAP61. Puedan imaginar con facilidad cómo es 
nuestra tienda  A     
Calidad       
RSQP62. Piensen que ofrecemos un servicio 
excelente 
 A     
RSQP63. Nos conozcan por nuestro excelente 
servicio 
 A     
RSQP64. Piensen que les ofrecemos un servicio de 
forma correcta siempre a la primera  A     
RSQP65. Mejoren su percepción de calidad de 
nuestra tienda  A     
Lealtad a la tienda       
RLP66. Sean más leales a nuestra tienda  A     
RLP67. Nos elijan en primer lugar cuando tienen que 
comprar 
 A     
RLP68. No compren en otra tienda si pueden 
comprar el mismo producto en esta 
 A     
RLP69. Aunque los productos estén disponibles en 
otras tiendas, compren en esta 
 A     
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
 
Se aprecian diferencias significativas en las medias entre el comercio 
independiente e integrado, con valores superiores en este último caso. 
Estos resultados ponen de manifiesto que el papel y contribución del 
proveedor principal en la mejora de la notoriedad, la calidad y la lealtad no 
es homogénea y adquiere un valor estratégico mayor en el caso del 
comercio integrado, si bien en ningún caso se supera el valor de 6 sobre 
7. No hay diferencias significativas en las medias en función del subsector 
de actividad. 
Por último, los análisis correlacionales entre todos estos indicadores del 
capital de marca de la tienda aportado por el proveedor, global y a partir 
de sus dimensiones con la lealtad al proveedor principal44 resultaron ser, 
en prácticamente todos los casos (véase Tabla 28 y Tabla 29) significativos 
pudiéndose afirmar la relación lineal entre ellos. 
                                   
44 Se utilizó para ello el valor medio de los ítems de la escala lealtad conductual LOYP49, LOYP50 
y LOYP51. 
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Tabla 28-Correlaciones de lealtad con el proveedor principal y capital de marca, total, 
por tipo de integración y por sector 
Correlaciones con LEALTAD 
media  
Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
Capital de marca de la tienda 
aportado por el proveedor 
       
REQP52. Hace que más 
clientes conozcan la existencia 
de la tienda 
,284** ,225** ,373** ,209* ,450** ,289* ,122 
REQP53. Mejora la imagen que 
los clientes tienen de la tienda ,315** ,265** ,392** ,222* ,475** ,251* ,288* 
REQP54. Mejora la calidad 
percibida de la tienda 
,282** ,246** ,338** ,144 ,388** ,282* ,313** 
REQP55. Le da a la tienda una 
personalidad 
,300** ,235** ,405** ,199* ,406** ,291* ,299** 
REQP56. Incrementa la lealtad 
de los clientes hacia la tienda 
,267** ,205** ,368** ,177 ,404** ,201 ,271* 
REQP57. Incrementa su 
reputación 
,329** ,270** ,425** ,239* ,458** ,293* ,291* 
Capital de marca de la tienda 
global 
       
REGP74. Para los clientes 
tiene sentido elegir esta tienda, 
aunque haya otras similares 
,421** ,348** ,565** ,271** ,463** ,523** ,437** 
REGP75. Preferirían esta 
tienda, incluso si otra tienda 
tuviera las mismas 
características 
,438** ,366** ,576** ,312** ,505** ,510** ,418** 
REGP76. Prefieren comprar en 
esta tienda, aunque haya otra 
tan buena como esta 
,436** ,375** ,547** ,310** ,468** ,547** ,422** 
REGP77. Aunque otra tienda 
sea similar, mis clientes creen 
más inteligente elegir esta 
,436** ,365** ,566** ,320** ,487** ,524** ,405** 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
 
Tabla 29-Correlaciones de lealtad con el proveedor y dimensiones de capital de marca, 
total, por tipo de integración y por sector 
Correlaciones con LEALTAD 
media Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. Indep. Integ. Indep. Integ. 
Notoriedad        
REAP58. Conozcan mejor 
nuestras tiendas ,352** ,289** ,460** ,240* ,509** ,239* ,400** 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/218 
Correlaciones con LEALTAD 
media Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. Indep. Integ. Indep. Integ. 
REAP59. Puedan reconocer 
nuestra tienda entre otras 
tiendas de la competencia 
,396** ,338** ,506** ,239* ,551** ,357** ,421** 
REAP60. Se pueda recordar 
con más facilidad (más 
rápidamente) nuestra tienda 
,425** ,370** ,519** ,304** ,568** ,359** ,442** 
REAP61. Puedan imaginar con 
facilidad cómo es nuestra 
tienda 
,403** ,332** ,527** ,252** ,517** ,417** ,415** 
Calidad        
RSQP62. Piensen que 
ofrecemos un servicio 
excelente 
,454** ,372** ,621** ,293** ,576** ,480** ,430** 
RSQP63. Nos conozcan por 
nuestro excelente servicio ,425** ,339** ,596** ,291** ,531** ,456** ,376** 
RSQP64. Piensen que les 
ofrecemos un servicio de forma 
correcta siempre a la primera 
,437** ,365** ,586** ,328** ,505** ,493** ,393** 
RSQP65. Mejoren su 
percepción de calidad de 
nuestra tienda 
,377** ,265** ,619** ,192* ,520** ,489** ,348** 
Lealtad a la tienda        
RLP66. Sean más leales a 
nuestra tienda 
,311** ,228** ,476** ,201* ,447** ,222 ,332** 
RLP67. Nos elijan en primer 
lugar cuando tienen que 
comprar 
,339** ,242** ,525** ,237* ,478** ,307** ,277* 
RLP68. No compren en otra 
tienda si pueden comprar el 
mismo producto en esta 
,385** ,274** ,601** ,270** ,515** ,389** ,321** 
RLP69. Aunque los productos 
estén disponibles en otras 
tiendas, compren en esta 
,390** ,312** ,529** ,234* ,511** ,442** ,341** 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
3.2.4.2. El valor de la relación y la lealtad al proveedor principal 
El valor de la relación se midió utilizando la escala adaptada de cuatro ítems 
de Ulaga y Eggert (2006b) con cuatro indicadores.  
Con carácter general, los valores medios fueron muy similares en todos los 
ítems (véase Tabla 30), con un rango en las respuestas que oscila en 5 
centésimas (4,91-4,96). Sin embargo, si analizamos los datos 
segmentados, se aprecian diferencias significativas en todos los indicadores 
en función del tipo de vinculación en el canal. Así, aquellos comercios 
clasificados como integrados registran valoraciones medias 
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significativamente más elevadas que los comerciantes independientes, 
poniendo de manifiesto un mayor valor de la relación.  
Tabla 30-Valores medios totales de los indicadores de valor de la relación y por tipo de 
integración y sector de actividad 




        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Valor de la relación                   
VALRELP39. Comparando 
con el segundo proveedor 
al que más le compro, este 
proveedor añade más valor 
a la relación en su conjunto 
361 4,92 1,63 4,64 5,58 4,82 4,76 5,22 4,99 
VALRELP40. Comparando 
con el segundo proveedor 
al que más le compro, gano 
más en mi relación con 
este proveedor 
360 4,94 1,6 4,66 5,57 4,79 4,76 5,26 5,04 
VALRELP41. Comparando 
con el segundo proveedor 
al que más le compro, la 
relación con este proveedor 
es más valiosa 
360 4,96 1,63 4,66 5,65 4,86 4,73 5,3 5,05 
VALRELP42. Comparando 
con el segundo proveedor 
al que más le compro, este 
proveedor crea más valor 
para mi cuando comparo 
todos los costes y 
beneficios de la relación 
359 4,91 1,61 4,6 5,64 4,76 4,75 5,16 5,07 
 
Aunque a nivel descriptivo el subsector de electrónica y electrodomésticos 
obtiene valoraciones medias superiores, sin embargo, no hay diferencias 
significativas entre los subsectores analizados (véase Tabla 31). 
Tabla 31-Diferencias significativas en valores medios en los indicadores de valor de 





Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Valor de la relación       
VALRELP39. Comparando con el segundo proveedor al que 
más le compro, este proveedor añade más valor a la 
relación en su conjunto 
 A     
VALRELP40. Comparando con el segundo proveedor al que 
más le compro, gano más en mi relación con este 
proveedor 
 A     
VALRELP41. Comparando con el segundo proveedor al que 
más le compro, la relación con este proveedor es más 
valiosa 
 A     




integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
VALRELP42. Comparando con el segundo proveedor al que 
más le compro, este proveedor crea más valor para mi 
cuando comparo todos los costes y beneficios de la relación 
 A     
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
 
Todas las correlaciones entre los indicadores que miden el valor de la 
relación y la lealtad al proveedor resultaron ser positivos y significativos. A 
nivel global las correlaciones oscilaron entre 0,371 y 0,383 elevándose su 
valor cuando el análisis se hace de forma segmentada en el caso del 
comercio integrado, y por subsectores en electrónica y electrodomésticos 
seguido de textil y calzado, y muebles y madera (véase Tabla 32 ).  
Por el contrario, en las tiendas independientes y sobre todo en el subsector 
de alimentación, aunque las correlaciones resultaron significativas, su valor 
se redujo respecto del global. 
Tabla 32-Correlaciones de lealtad media con el proveedor principal y valor de la relación 
Correlaciones con LEALTAD 
media  
Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
Valor de la relación        
VALRELP39. Comparando con el 
segundo proveedor al que más le 
compro, este proveedor añade 
más valor a la relación en su 
conjunto 
,377** ,317** ,474** ,242* ,416** ,480** ,370** 
VALRELP40. Comparando con el 
segundo proveedor al que más le 
compro, gano más en mi 
relación con este proveedor 
,371** ,294** ,503** ,205* ,411** ,479** ,403** 
VALRELP41. Comparando con el 
segundo proveedor al que más le 
compro, la relación con este 
proveedor es más valiosa 
,378** ,297** ,525** ,212* ,429** ,495** ,365** 
VALRELP42. Comparando con el 
segundo proveedor al que más le 
compro, este proveedor crea 
más valor para mi cuando 
comparo todos los costes y 
beneficios de la relación 
,383** ,311** ,524** ,228* ,428** ,514** ,390** 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
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3.2.4.3. Los beneficios relacionales, los sacrificios y costes de cambio y 
la lealtad al proveedor principal 
Resta por último, analizar el conjunto de indicadores que evaluaban los 
beneficios y los sacrificios/costes que el mantenimiento de la relación entre 
el minorista y el proveedor principal producen (véase Tabla 33). Para la 
medición de los beneficios relacionales se utilizó la escala desarrollada por 
Gwinner et al. (1998) realizando adaptaciones menores al contexto de 
análisis en el enunciado de los ítems. Esta escala diferencia entre beneficios 
de la confianza, de trato especial y sociales. La escala adaptada de Gil-
Saura et al. (2010; 2011) a partir de Servera-Francés (2005) y Spiteri y 
Dion (2004), y la escala adaptada de Patterson y Smith (2001), se 
utilizaron para medir respectivamente los sacrificios relacionales y los 
costes de cambio. 
Tabla 33-Valores medios totales en indicadores de beneficios y sacrificios/costes y por 
tipo de integración y sector de actividad 




        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Beneficios de la confianza                   
BENCOP17. Con este 
proveedor creo que tengo 
menos riesgo de que algo 
salga mal 
358 5,88 1,01 5,78 6,1 6,1 5,83 5,81 5,71 
BENCOP18. Creo que 
puedo confiar en este 
proveedor 
360 6 ,87 5,93 6,16 6,2 5,87 5,92 5,96 
BENCOP19. Tengo más 
confianza de que el servicio 
será prestado 
correctamente 
360 6,01 ,86 5,95 6,17 6,19 5,91 5,97 5,93 
BENCOP20. Tengo menos 
ansiedad cuando compro 
en este proveedor 
359 5,05 1,48 4,98 5,21 5,22 5 4,71 5,21 
BENCOP21. Sé lo que 
puedo esperar cuando 
contacto con ese 
proveedor 
360 6,03 ,88 5,94 6,22 6,12 5,95 6,13 5,88 
BENCOP22. Recibo del 
proveedor un servicio del 
más alto nivel 
360 5,88 1,07 5,77 6,14 5,98 5,76 5,88 5,91 
Beneficios sociales                   
BENSOP23. Algunos 
empleados me conocen y 
me aprecian 
355 5,42 1,39 5,37 5,55 5,6 5,14 5,47 5,49 
BENSOP24. Conozco al/los 
empleado/s que prestan el 
servicio 
360 5,41 1,43 5,38 5,47 5,5 5,19 5,46 5,52 
BENSOP25. He 
desarrollado una amistad 
con este proveedor 
360 5,12 1,65 5,04 5,31 5,28 4,85 5,07 5,33 
BENSOP26. Me conocen 
por mi nombre 
361 5,63 1,42 5,63 5,63 5,87 5,48 5,49 5,65 
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Tipo 
integración Sector actividad 
        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
BENSOP27. Disfruto 
ciertos aspectos sociales 
de la relación 
357 4,44 1,71 4,4 4,54 4,34 4,55 4,34 4,53 
Beneficios de trato 
especial 
                  
BENTEP28. Obtengo 
descuentos u ofertas que la 
mayoría de clientes no 
pueden obtener 
360 4,33 1,88 4,32 4,37 4,16 4,39 4,04 4,78 
BENTEP29. Obtengo 
mejores precios que la 
mayoría de los clientes 
360 4,27 1,84 4,23 4,35 4,05 4,33 4,01 4,75 
BENTEP30. Me prestan 
servicios que no 
proporcionan a la mayoría 
de clientes 
360 4,04 1,83 4,02 4,1 3,8 4,16 3,71 4,56 
BENTEP31. Estoy en mejor 
posición en la lista de 
prioridad cuando hay lista 
de espera 
359 3,96 1,85 3,92 4,07 3,74 4,07 3,67 4,4 
BENTEP32. Obtengo un 
servicio más rápido que el 
resto de clientes 
359 4,03 1,86 3,99 4,12 3,86 4,14 3,72 4,43 
Sacrificios                   
SACRELP33. El tiempo que 
necesito para comprarle a 
este proveedor es 
adecuado 
359 5,73 1,06 5,62 5,99 5,8 5,67 6 5,43 
SACRELP34. Este 
proveedor me quita 
problemas 
359 5,74 1,07 5,68 5,87 5,96 5,79 5,53 5,55 
SACRELP35. Se requiere 
poco esfuerzo para 
comprarle a este proveedor 
358 5,26 1,59 5,4 4,92 5,57 5,23 4,68 5,44 
Costes de cambio                   
SACCOSP36. Considerando 
todo, desperdiciaría mucho 
tiempo si cambiase de 
proveedor 
361 5,27 1,53 5,12 5,63 5,3 5,15 5,24 5,42 
SACCOSP37. Perdería una 
relación amistosa y 
agradable si cambiase 
356 4,92 1,61 4,71 5,41 4,74 4,94 5,21 4,85 
SACCOSP38. Es arriesgado 
cambiar de proveedor pues 
tal vez no será tan bueno 
361 5,57 1,46 5,42 5,92 5,34 5,56 5,7 5,77 
 
Los beneficios de la confianza obtienen valoraciones medias superiores con 
respecto a los otros dos, poniendo de manifiesto su papel fundamental en 
la creación de relaciones sólidas con el proveedor principal. En este bloque 
destacan tres indicadores que presentan valores superiores a 6 y referidos 
a “sé lo que puedo esperar cuando contacto con este proveedor” (6,03), 
“tengo más confianza de que el servicio prestado será desarrollado 
correctamente (6,01) y “creo que puedo confiar en este proveedor” (6,00). 
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Además, todos los ítems presentan una menor dispersión que en el resto 
de indicadores. Los beneficios sociales obtienen valoraciones medias entre 
el 5 y el 5,5, excepto en uno que presenta una valoración media inferior. 
Los beneficios de trato especial, son aquellos con menor puntuación, no 
superando en ningún caso una puntuación media de 5, situándose por lo 
tanto en una valoración alrededor de la zona neutral. Sin embargo, la 
dispersión de los datos es mayor, situándose cercana a 1,85 en todos los 
casos. Por lo tanto, los beneficios de la relación se construyen 
fundamentalmente a partir de los beneficios de confianza seguidos de los 
sociales y en último lugar los de trato especial. 
Por último, los sacrificios relacionales y los costes de cambio se sitúan en 
valores medios entre el 4,92 (perdería una relación agradable y amistosa 
si cambiase) y el 5,74 (este proveedor me quita problemas).  
El análisis de los valores medios segmentados, evidencia pocas diferencias 
significativas entre los indicadores, y sobre todo en relación con los 
beneficios de confianza, se muestran significativamente superiores en el 
caso de las tiendas integradas, que también tienen una menor percepción 
de coste de cambio. Se aprecian algunas diferencias anecdóticas en el caso 
de los subsectores que pueden observarse en la Tabla 34. 
Tabla 34-Diferencias significativas en valores medios en indicadores de beneficios y 
sacrificios/costes por tipo de integración y sector de actividad 
 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Beneficios de la confianza       
BENCOP17. Con este proveedor creo que tengo 
menos riesgo de que algo salga mal  A     
BENCOP18. Creo que puedo confiar en este 
proveedor 
 A B    
BENCOP19. Tengo más confianza de que el servicio 
será prestado correctamente 
 A     
BENCOP20. Tengo menos ansiedad cuando compro 
en este proveedor 
      
BENCOP21. Sé lo que puedo esperar cuando 
contacto con ese proveedor 
 A     
BENCOP22. Recibo del proveedor un servicio del más 
alto nivel 
 A     
Beneficios sociales       
BENSOP23. Algunos empleados me conocen y me 
aprecian 
      
BENSOP24. Conozco al/los empleado/s que prestan 
el servicio 
      
BENSOP25. He desarrollado una amistad con este 
proveedor 
      
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/224 
 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
BENSOP26. Me conocen por mi nombre       
BENSOP27. Disfruto ciertos aspectos sociales de la 
relación 
      
Beneficios de trato especial       
BENTEP28. Obtengo descuentos u ofertas que la 
mayoría de clientes no pueden obtener 
      
BENTEP29. Obtengo mejores precios que la mayoría 
de los clientes       
BENTEP30. Me prestan servicios que no 
proporcionan a la mayoría de clientes      AC 
BENTEP31. Estoy en mejor posición en la lista de 
prioridad cuando hay lista de espera 
      
BENTEP32. Obtengo un servicio más rápido que el 
resto de clientes 
      
Sacrificios       
SACRELP33. El tiempo que necesito para comprarle 
a este proveedor es adecuado  A   D  
SACRELP34. Este proveedor me quita problemas   C    
SACRELP35. Se requiere poco esfuerzo para 
comprarle a este proveedor B  C   C 
Costes de cambio       
SACCOSP36. Considerando todo, desperdiciaría 
mucho tiempo si cambiase de proveedor 
 A     
SACCOSP37. Perdería una relación amistosa y 
agradable si cambiase 
 A     
SACCOSP38. Es arriesgado cambiar de proveedor 
pues tal vez no será tan bueno  A     
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
 
En relación al análisis de correlaciones (véase Tabla 35), mientras los 
beneficios de confianza y los sociales (excepto BENSOP27) obtuvieron 
correlaciones significativas con la lealtad media al proveedor principal en 
prácticamente todos los casos, tanto a nivel global como segmentado, esto 
no ocurre en ningún caso con los beneficios de trato especial, excepto en 
dos indicadores en el subsector del mueble y madera. Los sacrificios 
(excepto el ítem 32 en todos los segmentos y a nivel global) y los costes de 
cambio también presentaron correlaciones significativas con la lealtad, en 
algunos casos con valores superiores a 0,5 en el caso de los sacrificios y 
correlaciones menores con los costes de cambio. 
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Tabla 35-Correlaciones de lealtad al proveedor principal con beneficios, sacrificios y 
costes de cambio, total, por tipo de integración y por tipo de actividad 
Correlaciones con LEALTAD 
media 
Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
Beneficios de la confianza        
BENCOP17. Con este 
proveedor creo que tengo 
menos riesgo de que algo salga 
mal 
,475** ,464** ,468** ,389** ,482** ,551** ,490** 
BENCOP18. Creo que puedo 
confiar en este proveedor ,590** ,580** ,593** ,475** ,587** ,614** ,688** 
BENCOP19. Tengo más 
confianza de que el servicio 
será prestado correctamente 
,586** ,581** ,578** ,460** ,588** ,661** ,622** 
BENCOP20. Tengo menos 
ansiedad cuando compro en 
este proveedor 
,194** ,181** ,199* ,014 ,252* ,222 ,367** 
BENCOP21. Sé lo que puedo 
esperar cuando contacto con 
ese proveedor 
,447** ,393** ,554** ,213* ,501** ,714** ,360** 
BENCOP22. Recibo del 
proveedor un servicio del más 
alto nivel 
,459** ,433** ,503** ,457** ,367** ,463** ,591** 
Beneficios sociales        
BENSOP23. Algunos 
empleados me conocen y me 
aprecian 
,288** ,264** ,328** ,304** ,159 ,391** ,287* 
BENSOP24. Conozco al/los 
empleado/s que prestan el 
servicio 
,266** ,267** ,259** ,246* ,155 ,339** ,356** 
BENSOP25. He desarrollado 
una amistad con este 
proveedor 
,248** ,230** ,265** ,187 ,231* ,255* ,327** 
BENSOP26. Me conocen por 
mi nombre 
,296** ,329** ,236* ,312** ,203* ,309** ,390** 
BENSOP27. Disfruto ciertos 
aspectos sociales de la relación 
,089 ,108 ,039 -,018 ,213* ,013 ,187 
Beneficios de trato especial        
BENTEP28. Obtengo 
descuentos u ofertas que la 
mayoría de clientes no pueden 
obtener 
,012 ,042 -,053 -,043 ,132 -,036 ,026 
BENTEP29. Obtengo mejores 
precios que la mayoría de los 
clientes 
,031 ,064 -,046 -,009 ,129 -,030 ,084 
BENTEP30. Me prestan 
servicios que no proporcionan 
a la mayoría de clientes 
,031 ,067 -,046 -,009 ,109 -,048 ,154 
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Correlaciones con LEALTAD 
media 
Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
BENTEP31. Estoy en mejor 
posición en la lista de prioridad 
cuando hay lista de espera 
,033 ,084 -,083 -,060 ,092 -,044 ,251* 
BENTEP32. Obtengo un 
servicio más rápido que el 
resto de clientes 
,043 ,098 -,084 -,014 ,079 -,026 ,234* 
Sacrificios        
SACRELP33. El tiempo que 
necesito para comprarle a este 
proveedor es adecuado 
,553** ,532** ,577** ,436** ,518** ,720** ,595** 
SACRELP34. Este proveedor 
me quita problemas 
,477** ,536** ,353** ,578** ,616** ,295* ,545** 
SACRELP35. Se requiere poco 
esfuerzo para comprarle a este 
proveedor 
,017 ,130* -,110 ,149 -,073 -,067 ,148 
Costes de cambio        
SACCOSP36. Considerando 
todo, desperdiciaría mucho 
tiempo si cambiase de 
proveedor 
,346** ,294** ,431** ,343** ,257** ,374** ,452** 
SACCOSP37. Perdería una 
relación amistosa y agradable 
si cambiase 
,302** ,247** ,371** ,211* ,274** ,422** ,379** 
SACCOSP38. Es arriesgado 
cambiar de proveedor pues tal 
vez no será tan bueno 
,248** ,198** ,332** ,201* ,246* ,230* ,411** 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
Por lo tanto y en relación con la cuestión C1.4, los resultados ponen de 
manifiesto que, a excepción de los beneficios de trato especial, tanto los 
beneficios de confianza y sociales, así como los sacrificios-costes tienen una 
relación con la lealtad al proveedor principal que se manifiesta tanto a nivel 
global como en los distintos segmentos considerados; si bien en este último 
caso, los valores de las correlaciones presentan variaciones entre ellos que 
ponen de manifiesto vinculaciones diferentes. 
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3.2.5. Influencia de la confianza, el compromiso y la 
satisfacción en la lealtad hacia el proveedor principal 
C1.5. ¿Cómo influyen la confianza, el compromiso y la satisfacción en la 
lealtad hacia el proveedor en el canal de comercialización?, ¿existen 
diferencias entre los diferentes tipos de minoristas identificados? 
La última de las cuestiones específicas a investigar es el grado de influencia 
de las variables más clásicas presentes en la literatura sobre relaciones 
inter-organizacionales y son la confianza, el compromiso y la satisfacción.  
3.2.5.1. La confianza, el compromiso y la lealtad al proveedor principal 
Para medir la confianza, se utilizó la escala de Ganesan (1994) con 
adaptaciones menores, resultando en seis indicadores ajustados en 
enunciado a nuestro objetivo de medición. En cuanto al compromiso, se 
retuvo la escala de Morgan y Hunt (1994) que recoge los aspectos básicos 
de la relación proveedor-cliente, tales como la implicación, duración y 
esfuerzo en su mantenimiento en el largo plazo.  
Podemos observar en la Tabla 36 que en la escala de confianza, los valores 
medios de forma general son muy elevados, en muchos casos con valores 
por encima de los 6 puntos. La experiencia con los productos (6,50), la 
confianza (6,06), la sinceridad y honradez del proveedor (6,01) y la fiabilidad 
en la información (5,98) son los aspectos más valorados.  
Tabla 36-Valores medios totales en indicadores de confianza y por tipo de integración y 
sector de actividad 




        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Confianza                   
CFZP05. Este proveedor es 
sincero y honrado 
361 6,01 1,04 5,98 6,06 6,15 5,88 5,95 6,03 
CFZP06. Este proveedor 
cumple sus promesas 
359 5,91 1,02 5,85 6,05 6,03 5,7 6,04 5,88 
CFZP07. Comunica de 
forma honesta cualquier 
problema que pueda 
afectarme 
356 5,64 1,18 5,57 5,82 5,9 5,44 5,64 5,57 
CFZP08. Este proveedor se 
preocupa por mis intereses 
359 5,51 1,29 5,41 5,75 5,76 5,29 5,41 5,56 
CFZP09. La información 
que proporciona este 
proveedor es fiable 
355 5,98 ,86 5,92 6,12 6,17 5,84 5,93 5,95 
CFZP10. Este proveedor es 
experto en los productos 
que le compro 
360 6,5 ,72 6,45 6,61 6,48 6,45 6,62 6,48 
CFZP11. En general, tengo 
absoluta confianza en este 
proveedor 
358 6,06 ,95 6,04 6,11 6,25 5,95 5,96 6,05 
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Si analizamos los valores medios de forma segmentada, vemos que en este 
caso existe una mayor homogeneidad en las valoraciones medias y no 
existen diferencias significativas en función del nivel de vinculación en el 
canal, excepto en los ítems “este proveedor se preocupa por mis intereses” 
y “la información que proporciona es fiable”, que obtienen valores superiores 
en el caso del comercio integrado. El análisis por subsectores revela tan 
solo algunas diferencias marginales entre los subsectores de la 
alimentación y textil y calzado, en tres de los seis indicadores. Las 
valoraciones medias en el subsector de la alimentación son las más altas 
en cinco de los seis indicadores, y de ellos, en tres (experiencia, nivel de 
información y preocupación por los intereses del minorista) las diferencias 
son significativas con respecto al subsector textil y calzado. Así pues, el tipo 
de comunicación y una manifiesta preocupación por los intereses del 
comerciante resultan claves para los comerciantes integrados y aquellos 
pertenecientes al subsector de la alimentación. La Tabla 37 muestra los 
contrastes de significación entre los indicadores y los perfiles considerados. 
Tabla 37-Diferencias significativas en valores medios en los indicadores de confianza por 
tipo de integración y sector de actividad 
  
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Confianza       
CFZP05. Este proveedor es sincero y honrado       
CFZP06. Este proveedor cumple sus promesas       
CFZP07. Comunica de forma honesta cualquier 
problema que pueda afectarme 
  B    
CFZP08. Este proveedor se preocupa por mis 
intereses 
 A B    
CFZP09. La información que proporciona este 
proveedor es fiable 
 A B    
CFZP10. Este proveedor es experto en los 
productos que le compro 
      
CFZP11. En general, tengo absoluta confianza en 
este proveedor 
      
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
Por otro lado, los valores medios de la escala de compromiso se muestran 
en la Tabla 38. En general, los distribuidores perciben un valor en el 
mantenimiento a largo plazo de la relación con el proveedor principal (6,07), 
mereciendo la pena sobre todo el esfuerzo (5,89) y la fidelidad con él 
(5,82).  
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Tabla 38-Valores medios totales en los indicadores de compromiso y por tipo de 
integración y sector de actividad 




        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Compromiso                   
CMPP12. Estoy muy comprometido 
en esta relación con este proveedor 
355 5,41 1,63 5,27 5,74 5,26 5,37 5,58 5,5 
CMPP13. Soy muy fiel a este 
proveedor 
359 5,82 1,11 5,75 5,99 5,94 5,79 5,86 5,65 
CMPP14. Intento mantener a largo 
plazo esta relación 
359 6,07 ,92 5,97 6,31 6,22 5,9 6,24 5,92 
CMPP15. Esta relación merece por 
mi parte hacer el máximo esfuerzo 
para mantenerla 
356 5,89 ,91 5,78 6,17 6,04 5,77 6 5,75 
CMPP16. En general, me siento 
comprometido con este proveedor 
356 5,35 1,59 5,17 5,77 5,3 5,33 5,43 5,35 
Si analizamos estos valores medios de forma segmentada (véase Tabla 39), 
no existen diferencias significativas en el nivel de compromiso en función 
del subsector de actividad. 
Tabla 39-Diferencias significativas en valores medios en los indicadores de compromiso 
por tipo de integración y sector de actividad 
  
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Compromiso       
CMPP12. Estoy muy comprometido en esta relación 
con este proveedor 
 A     
CMPP13. Soy muy fiel a este proveedor       
CMPP14. Intento mantener a largo plazo esta 
relación 
 A     
CMPP15. Esta relación merece por mi parte hacer el 
máximo esfuerzo para mantenerla 
 A     
CMPP16. En general, me siento comprometido con 
este proveedor 
 A     
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de 
significación 0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) 
aparece debajo de la categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las 
comparaciones por parejas dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección 
Bonferroni. 
 
Sin embargo, nuevamente al igual que en ocasiones anteriores observamos 
que el comercio integrado está más comprometido con su proveedor 
principal, como lo ponen de manifiesto sus valoraciones significativamente 
superiores en todos los indicadores en comparación con los distribuidores 
independientes. La durabilidad de la relación es lo más valorado (6,22). 
Por último, la Tabla 40 y la Tabla 41 muestran respectivamente las 
correlaciones entre la confianza y el compromiso con la lealtad al proveedor 
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principal, registrándose en todos los casos, tanto de forma global como 
segmentada, valores significativos, lo que apunta a la relación entre estas 
variables y la lealtad. 
Tabla 40-Correlaciones de lealtad al proveedor principal con confianza, total, por tipo de 
integración y por tipo de actividad 
Correlaciones de LEALTAD 
media Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
Confianza        
CFZP05. Este proveedor es 
sincero y honrado 
,549** ,573** ,499** ,528** ,532** ,604** ,521** 
CFZP06. Este proveedor 
cumple sus promesas 
,534** ,536** ,514** ,491** ,473** ,680** ,493** 
CFZP07. Comunica de forma 
honesta cualquier problema 
que pueda afectarme 
,530** ,538** ,494** ,565** ,489** ,510** ,547** 
CFZP08. Este proveedor se 
preocupa por mis intereses 
,497** ,500** ,466** ,500** ,438** ,480** ,591** 
CFZP09. La información que 
proporciona este proveedor es 
fiable 
,578** ,567** ,585** ,536** ,550** ,611** ,613** 
CFZP10. Este proveedor es 
experto en los productos que le 
compro 
,441** ,450** ,397** ,407** ,442** ,513** ,402** 
CFZP11. En general, tengo 
absoluta confianza en este 
proveedor 
,492** ,509** ,463** ,516** ,470** ,459** ,549** 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
Tabla 41--Correlaciones de lealtad al proveedor principal con compromiso, total, por tipo 
de integración y por tipo de actividad 
Correlaciones de lealtad media Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
Compromiso        
CMPP12. Estoy muy 
comprometido en esta relación 
con este proveedor 
,415** ,413** ,387** ,265** ,455** ,595** ,450** 
CMPP13. Soy muy fiel a este 
proveedor 
,455** ,479** ,390** ,252** ,535** ,526** ,519** 
CMPP14. Intento mantener a 
largo plazo esta relación ,564** ,559** ,549** ,523** ,540** ,629** ,556** 
CMPP15. Esta relación merece 
por mi parte hacer el máximo 
esfuerzo para mantenerla 
,512** ,487** ,544** ,421** ,500** ,640** ,465** 
CMPP16. En general, me 
siento comprometido con este 
proveedor 
,404** ,381** ,431** ,275** ,487** ,462** ,427** 
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Correlaciones de lealtad media Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
3.2.5.2. La satisfacción económica y no económica y la lealtad al 
proveedor principal 
La satisfacción con el proveedor principal, se analiza utilizando un enfoque 
multidimensional que diferencia entre la satisfacción económica y la 
satisfacción no económica o social. En ambos casos, fueron utilizadas dos 
escalas de tres indicadores cada una propuestos por Chung et al. (2011). 
Los resultados muestran que los distribuidores obtienen mayores niveles 
de satisfacción social que económica (véase Tabla 42). En este último caso 
todos los ítems se sitúan alrededor de una valoración media de 5, revelando 
una satisfacción intermedia respecto a la posición en el mercado y la 
rentabilidad que proporciona la relación con el proveedor (5,06) y el tráfico 
de clientes que genera vender sus productos (5,56), aunque se entiende 
que el proveedor principal debería implicarse más con ellos en el desarrollo 
de políticas de marketing más eficaces para la tienda (4,88). Por el 
contrario, el respeto y la relación de trabajo se juzgan muy satisfactorias 
(6,13 y 6,10 respectivamente), no siendo el cambio de proveedor una 
alternativa a valorar (5,98) y fundamentando estas buenas valoraciones una 
elevada satisfacción no económica. 
Tabla 42-Valores medios totales en los indicadores de satisfacción y por tipo de 
integración y sector de actividad 




        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
Satisfacción económica                   
SATP43. La relación con este proveedor 
me ha dado una posición de mercado 
dominante y rentable en el área de ventas 
360 5,06 1,36 4,85 5,56 5,03 4,93 5,26 5,07 
SATP44. Estoy muy contento en mi 
decisión de vender productos de este 
proveedor ya que su alta calidad aumenta 
el tráfico de clientes 
360 5,56 1,14 5,45 5,83 5,59 5,51 5,78 5,4 
SATP45. La política de marketing de este 
proveedor me ayuda a trabajar con 
eficacia 
360 4,88 1,78 4,63 5,48 4,93 4,43 5,33 4,99 
Satisfacción no económica o social                   
SATP46. Las relaciones con este 
proveedor se caracterizan por el respeto 
mutuo 
357 6,13 1,03 6,08 6,26 6,27 6,09 6,1 6,03 
SATP47. Estoy satisfecho con la relación 
de trabajo en general 
358 6,1 ,97 6,04 6,24 6,27 5,97 6,09 6,04 
SATP48. Si pudiera hacerlo de nuevo, 
volvería a escoger la línea de productos de 
356 5,94 ,99 5,88 6,09 6,03 5,85 5,99 5,91 
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Tipo 
integración Sector actividad 
        Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
  N Media Dv.Tp. Media Media Media Media Media Media 
este proveedor en lugar de la línea de otro 
proveedor de la competencia 
 
Tabla 43-Diferencias significativas en valores medios en los indicadores de satisfacción 
por tipo de integración y sector de actividad 
  
Tipo 
integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
(A) (B) (A) (B) (C) (D) 
Satisfacción económica       
SATP43. La relación con este proveedor me ha 
dado una posición de mercado dominante y 
rentable en el área de ventas 
 A     
SATP44. Estoy muy contento en mi decisión de 
vender productos de este proveedor ya que su 
alta calidad aumenta el tráfico de clientes 
 A     
SATP45. La política de marketing de este 
proveedor me ayuda a trabajar con eficacia 
 A   B  
Satisfacción no económica o social       
SATP46. Las relaciones con este proveedor se 
caracterizan por el respeto mutuo 
      
SATP47. Estoy satisfecho con la relación de 
trabajo en general 
      
SATP48. Si pudiera hacerlo de nuevo, volvería a 
escoger la línea de productos de este proveedor 
en lugar de la línea de otro proveedor de la 
competencia 
      
Los resultados se basan en pruebas de dos colas que asumen varianzas iguales con el nivel de significación 
0,05. Para cada par de significación, la clave de la categoría menor (A, B …) aparece debajo de la 
categoría con una media mayor. Las pruebas se ajustarán para todas las comparaciones por parejas 
dentro de una fila de cada tabla más interior utilizando la corrección Bonferroni. 
 
El análisis por segmentos muestra interesantes variaciones en los valores 
medios de los perfiles, pues mientras la satisfacción no económica es 
homogénea entre todos los segmentos, no ocurre así en el caso de la 
satisfacción económica, que presenta diferencias estadísticamente 
significativas en las valoraciones medias, superiores en el caso del comercio 
integrado y en el indicador SATP45 entre los subsectores de actividad de 
electrónica y electrodomésticos (5,3) y textil y calzado (4,4).  
El análisis correlacional presentado en la Tabla 44 refleja correlaciones 
significativas en todos los casos, mayores en el caso de la satisfacción 
económica tanto a nivel global como segmentado. El comercio integrado y 
el subsector de textil y calzado son los que presentan correlaciones más 
elevadas. 
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Por lo tanto y en relación con la cuestión C1.5 los resultados ponen de 
manifiesto que las variables relacionales clásicas de la confianza, 
compromiso y la satisfacción, tanto en su versión económica como sobre 
todo no económica, se vinculan con la lealtad. 
Tabla 44-Correlaciones de lealtad al proveedor principal y satisfacción económica y no 
económica 
Correlaciones de lealtad media Total 
Tipo integración Sector actividad 
Indep. Integ. ALIM T/C E/E M/M 
Satisfacción económica        
SATP43. La relación con este 
proveedor me ha dado una 
posición de mercado 
dominante y rentable en el área 
de ventas 
,448** ,362** ,623** ,310** ,513** ,504** ,459** 
SATP44. Estoy muy contento 
en mi decisión de vender 
productos de este proveedor ya 
que su alta calidad aumenta el 
tráfico de clientes 
,514** ,482** ,568** ,328** ,642** ,553** ,536** 
SATP45. La política de 
marketing de este proveedor 
me ayuda a trabajar con 
eficacia 
,419** ,361** ,523** ,473** ,373** ,443** ,372** 
Satisfacción no económica o 
social 
 
      
SATP46. Las relaciones con 
este proveedor se caracterizan 
por el respeto mutuo 
,638** ,578** ,794** ,696** ,683** ,443** ,749** 
SATP47. Estoy satisfecho con 
la relación de trabajo en 
general 
,727** ,674** ,849** ,761** ,821** ,567** ,728** 
SATP48. Si pudiera hacerlo de 
nuevo, volvería a escoger la 
línea de productos de este 
proveedor en lugar de la línea 
de otro proveedor de la 
competencia 
,732** ,746** ,691** ,778** ,818** ,574** ,738** 
** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
Finalizado el análisis descriptivo, avanzamos en esta Tesis Doctoral para a 
la luz de los objetivos marcados como meta, testar las hipótesis planteadas 
a través de un modelo de relaciones. Para ello, en el siguiente epígrafe 
contrastamos el modelo teórico global mostrado en la Figura 7. 
3.3. Determinación del modelo de investigación 
Tras el análisis descriptivo de los datos, pasamos a realizar un análisis más 
profundo sobre cómo estos constructos se relacionan entre sí, con el objeto 
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de explicar los nexos que devienen entre ellos y tratando de identificar cómo 
contribuyen a generar la lealtad conductual a través de esas relaciones. 
El modelo propuesto (véase Figura 7), tras comprobar que se tiene un 
tamaño muestral mínimo adecuado para ser ejecutado 45 , se estima 
mediante PLS-SEM utilizando el programa SmartPLS (v 3.2.6). La técnica 
de mínimos cuadrados parciales (PLS) se utiliza cada vez con más asiduidad 
en el ámbito empresarial, como lo ponen de manifiesto las revisiones de los 
trabajos realizados en el ámbito del marketing por Hair et al. (2012a), la 
de Henseler et al. (2009) en el ámbito del marketing internacional o la de 
Hair et al. (2012b) en el ámbito de la dirección de empresas. 
Se trata de un modelo que integra una variable latente de segundo orden, 
los beneficios relacionales, de naturaleza reflectiva-formativa Tipo II (Chin, 
1998), siendo el resto de los constructos de primer orden. Así pues, se 
operará siguiendo un acercamiento build-up46, construyendo el constructo 
de segundo orden en dos pasos. 
3.3.1. Análisis del modelo de medida 
La complejidad del modelo que se presenta, con constructos de primer y 
segundo orden, así como con medidas reflectivas y formativas, requiere 
desarrollar los análisis para valorar el modelo de medida de forma 
secuencial.  
En primer lugar y siguiendo la metodología propuesta por Wetzels et al. 
(2009), Ringle et al. (2012) y Becker et al. (2012) se procederá en un 
primer paso a estimar el modelo de medida de las dimensiones que servirán 
para construir, en un segundo paso, el constructo formativo de segundo 
orden denominado beneficios relacionales. Simultáneamente se tomarán 
decisiones en relación al modelo de medida relativo al resto de variables 
latentes reflectivas. 
Una vez depuradas todas las escalas a partir de los análisis de fiabilidad y 
validez de las mismas, se procederá en un segundo paso a valorar el modelo 
de medida del constructo de segundo orden beneficios relacionales, 
constituyéndose cada una de las dimensiones que se retengan en 
indicadores formativos de esta variable latente. 
                                   
45 Barclay et al. (1995) establecieron que el tamaño de la muestra óptimo debería ser mayor de 
10 veces el mayor número de indicadores formativos usados para medir un constructo, o 
mayor de diez veces el mayor número de paths dirigidos hacia un constructo determinado en 
el modelo estructural. Dado que en nuestro caso el número mayor de indicadores formativos 
es de 3 y el mayor número de flechas hacia cualquier constructo endógeno en el modelo es de 
4, el tamaño muestral mínimo seria de 40 quedando excedido con creces por el tamaño de 
nuestra muestra efectiva. 
46 Procedimiento de creación de constructos de segundo orden. 
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3.3.1.1. Fiabilidad y validez de las variables latentes de primer orden 
El algoritmo PLS-SEM convergió en la sexta iteración habiendo definido un 
máximo de 300 iteraciones.  
Para observar la fiabilidad (véase Tabla 45) se utilizan dos indicadores, el 
tradicional criterio de consistencia interna a través del alpha de Cronbach 
que ofrece estimaciones basadas en las intercorrelaciones observadas en 
los indicadores de cada variable; y la medida de fiabilidad compuesta que 
toma en cuenta las diferentes cargas de los indicadores. En todas las 
variables latentes se obtuvieron valores superiores a 0,70 en ambos 
indicadores, excepto en el caso del constructo sacrificios de la relación con 
un valor de 0,521 en el alpha de Cronbach y un 0,668 en fiabilidad 
compuesta. En cuanto a los otros dos indicadores se procede a eliminarlos 
para comprobar si mejora la fiabilidad compuesta. 
Tabla 45-Fiabilidad y validez de los constructos sin depurar. 










BENCOP17 ,838 22,093 ,000 
,878 ,909 ,629 
BENCOP18 ,874 56,224 ,000 
BENCOP19 ,886 63,536 ,000 
BENCOP20 ,619 13,109 ,000 
BENCOP21 ,779 14,162 ,000 
BENCOP22 ,730 2,304 ,000 
Beneficios Sociales 
BENSOP23 ,900 44,726 ,000 
,909 ,933 ,737 
BENSOP24 ,912 5,288 ,000 
BENSOP25 ,919 83,513 ,000 
BENSOP26 ,831 27,389 ,000 
BENSOP27 ,714 16,059 ,000 
Beneficios Trato 
BENTEP28 ,915 65,522 ,000 
,968 ,975 ,887 
BENTEP29 ,931 69,069 ,000 
BENTEP30 ,963 106,010 ,000 
BENTEP31 ,959 121,866 ,000 
BENTEP32 ,939 94,855 ,000 
Confianza 
CFZP05 ,910 73,604 ,000 
,932 ,948 ,725 
CFZP06 ,917 106,939 ,000 
CFZP07 ,920 117,553 ,000 
CFZP08 ,872 59,808 ,000 
CFZP09 ,895 71,425 ,000 
CFZP10 ,549 1,991 ,000 
CFZP11 ,836 39,201 ,000 
Compromiso 
CMPP12 ,843 41,723 ,000 
,924 ,942 ,765 CMPP13 ,892 58,083 ,000 
CMPP14 ,893 57,973 ,000 
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CMPP15 ,884 72,796 ,000 
CMPP16 ,861 41,051 ,000 
Innovación 
Relacional 
INRELP106 ,989 42,281 ,000 
,986 ,991 ,973 INRELP107 ,988 285,959 ,000 
INRELP108 ,983 183,032 ,000 
Lealtad al 
proveedor 
LOYP49 ,962 94,015 ,000 
,958 ,973 ,923 LOYP50 ,951 64,382 ,000 
LOYP51 ,969 158,310 ,000 
Notoriedad 
REAP58 ,951 133,807 ,000 
,972 ,979 ,922 
REAP59 ,974 26,475 ,000 
REAP60 ,966 161,774 ,000 
REAP61 ,949 133,742 ,000 
CM tienda 
REGP74 ,981 321,811 ,000 
,990 ,993 ,972 
REGP75 ,987 43,266 ,000 
REGP76 ,989 538,899 ,000 
REGP77 ,987 437,631 ,000 
CM aportado 
proveedor 
REQP52 ,937 8,151 ,000 
,968 ,975 ,885 
REQP53 ,961 127,241 ,000 
REQP54 ,927 67,086 ,000 
REQP55 ,943 75,333 ,000 
REQP56 ,936 68,617 ,000 
Lealtad cliente 
RLP66 ,943 113,247 ,000 
,966 ,975 ,908 
RLP67 ,956 144,937 ,000 
RLP68 ,963 217,323 ,000 
RLP69 ,948 88,473 ,000 
Calidad servicio 
RSQP62 ,973 302,795 ,000 
,967 ,976 ,912 
RSQP63 ,976 327,623 ,000 
RSQP64 ,974 354,770 ,000 
RSQP65 ,895 65,498 ,000 
Costes de cambio 
SACCOSP36 ,854 34,999 ,000 
,826 ,894 ,738 SACCOSP37 ,880 45,079 ,000 
SACCOSP38 ,842 34,629 ,000 
Sacrificios relación 
SACRELP33 ,915 35,190 ,000 
,521 ,668 ,503 SACRELP34 ,820 11,770 ,000 
SACRELP35 -,003 ,016 ,987 
Satisfacción 
económica 
SATP43 ,891 6,709 ,000 
,823 ,894 ,739 SATP44 ,880 5,963 ,000 
SATP45 ,806 36,836 ,000 
Satisfacción no 
económica 
SATP46 ,900 51,646 ,000 
,886 ,929 ,813 SATP47 ,922 71,156 ,000 
SATP48 ,883 34,123 ,000 
Capítulo 3. Análisis empírico y presentación de resultados 
/237 












TICP78 ,955 104,517 ,000 
,960 ,971 ,894 
TICP79 ,968 217,863 ,000 
TICP80 ,962 131,534 ,000 
TICP81 ,896 46,849 ,000 
Valor relacional 
VALRELP39 ,975 169,874 ,000 
,985 ,989 ,957 
VALRELP40 ,986 377,960 ,000 
VALRELP41 ,983 285,516 ,000 
VALRELP42 ,969 147,951 ,000 
Para la valoración de la validez convergente se analizan el tamaño de las 
cargas de los indicadores y la varianza extraída promedio 47  (AVE) 
observándose que en este último caso todos los constructos obtienen 
valores adecuados superiores a 0,5. El tamaño de las cargas también es 
considerado un indicador de fiabilidad; es por ello que todas las cargas de 
todos los indicadores deberían ser estadísticamente significativas y además 
su tamaño ser igual o superior a 0,70848. Las cargas elevadas sobre un 
constructo, señalan que los indicadores asociados con el mismo tienen 
mucho en común y, por lo tanto, capturan correctamente la variable 
latente. En nuestro caso, al analizar las cargas de cada indicador sobre su 
variable latente, casi todos los indicadores poseen valores adecuados, 
excepto aquellos señalados en negrita en la Tabla 46. Como puede 
observarse, tres indicadores obtienen cargas inferiores al valor de corte: el 
indicador BENCOPP20 de la escala de beneficios de confianza, el indicador 
CFZP10 de la escala de confianza en el proveedor y el indicador 
SACRELP35 de la escala de sacrificios de la relación49 que se decide 
eliminar directamente dado su valor completamente inaceptable. 
Se aplica la técnica del bootstrapping50 para evaluar la significatividad de 
las cargas y tomar decisiones con respecto a los dos indicadores 
                                   
47 El AVE (average variance extracted) se define como la cantidad de varianza que un constructo 
obtiene de sus indicadores con relación a la cantidad de varianza debida al error de medida, 
recomendándose que su valor sea superior a 0,50 lo que implica que más del 50% de la 
varianza del constructo es debida a sus indicadores (Fornell y Larcker, 1981). 
48 El cuadrado de una carga estandarizada de un indicador representa cuanto de la variación en un 
ítem se explica por el constructo, y se describe como la varianza extraída del ítem. Una regla 
de oro que se establece es que una variable latente explicaría una parte sustancial de la varianza 
de cada indicador, usualmente al menos el 50%. Esto implica que la varianza compartida entre 
el constructo y sus indicadores, es mayor que la varianza del error de medida. Esto significa 
que la carga de un indicador debería ser mayor de 0,708 puesto que ese número al cuadrado 
(0,7082) es igual a 0,50. (Hair et al., 2017: 113). 
49 Se realiza un análisis bootstrapping con 2000 muestras utilizando como método para el cálculo 
de los intervalos de confianza el denominado Bias Corrected and Accelerated (BCa) 
Bootstrapping con un test de dos cola y nivel de significatividad de 0,05. 
50 El bootstrapping (o bootstrap) es un método de remuestreo propuesto que se utiliza para 
aproximar la distribución en el muestreo de un estadístico mediante la creación de un número 
determinado de muestras a partir de la muestra original. Se usa frecuentemente para 
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identificados con cargas inferiores al punto de corte. Como puede 
observarse en la Tabla 45 en ambos casos los indicadores resultaron ser 
significativos por lo que se procede a eliminarlos para observar si mejora la 
fiabilidad compuesta calculándose de nuevo el bootstrapping con las 
mismas características del anterior. Se observa una mejora en todos los 
valores de alpha de Cronbach, fiabilidad compuesta y AVE por lo que se 
decide su eliminación. Por otro lado, y con relación al indicador de la escala 
de sacrificios de la relación, su eliminación ha contribuido a la obtención de 
valores adecuados de fiabilidad y validez convergente. 
Tabla 46-Comparación indicadores de fiabilidad, validez discriminante y AVE 











BENCOP20 ,878 ,909 ,629 ,890 ,920 ,697 
Confianza CFZP10 ,932 ,948 ,725 ,951 ,961 ,805 
Sacrificios SACRELP35 ,521 ,668 ,503 ,707 ,870 ,770 
 
En la Tabla 47 se reproducen los resultados para todos los indicadores y 
variables latentes tras la eliminación de los tres indicadores que causaban 
problemas. 
Tabla 47-Fiabilidad y validez de las escalas depuradas 






BENCOP17 0.847 24.636 0.000 
,89 ,92 ,697 SI 
BENCOP18 0.885 62.128 0.000 
BENCOP19 0.884 59.771 0.000 
BENCOP21 0.798 15.428 0.000 
BENCOP22 0.752 21.873 0.000 
Beneficios Sociales 
BENSOP23 0.900 46.202 0.000 
,909 ,933 ,737 SI 
BENSOP24 0.912 51.331 0.000 
BENSOP25 0.919 81.161 0.000 
BENSOP26 0.831 27.957 0.000 
BENSOP27 0.714 16.054 0.000 
Beneficios Trato 
BENTEP28 0.915 65.198 0.000 
,968 ,975 ,887 SI 
BENTEP29 0.931 69.522 0.000 
BENTEP30 0.963 107.879 0.000 
BENTEP31 0.959 123.834 0.000 
BENTEP32 0.939 98.148 0.000 
Confianza 
CFZP05 0.918 78.809 0.000 
,951 ,961 ,805 SI 
CFZP06 0.922 109.318 0.000 
CFZP07 0.938 143.181 0.000 
CFZP08 0.888 58.824 0.000 
CFZP09 0.891 71.219 0.000 
                                   
aproximar el sesgo o la varianza de un análisis estadístico, así como para construir intervalos 
de confianza o realizar contrastes de hipótesis sobre parámetros de interés. 
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CFZP11 0.824 36.837 0.000 
Compromiso 
CMPP12 0.844 41.204 0.000 
,924 ,942 ,765 SI 
CMPP13 0.891 57.654 0.000 
CMPP14 0.893 56.000 0.000 
CMPP15 0.883 74.166 0.000 
CMPP16 0.862 41.076 0.000 
Innovación 
Relacional 
INRELP106 0.989 426.726 0.000 
,986 ,991 ,973 SI INRELP107 0.988 298.121 0.000 
INRELP108 0.983 185.481 0.000 
Lealtad al proveedor 
LOYP49 0.962 95.977 0.000 
,958 ,973 ,923 SI LOYP50 0.951 64.590 0.000 
LOYP51 0.969 158.387 0.000 
Notoriedad 
REAP58 0.949 132.551 0.000 
,972 ,979 ,922 SI 
REAP59 0.973 252.297 0.000 
REAP60 0.967 163.263 0.000 
REAP61 0.951 134.501 0.000 
Capital de marca de 
la tienda 
REGP74 0.981 309.089 0.000 
,99 ,993 ,972 SI 
REGP75 0.987 439.129 0.000 
REGP76 0.989 540.231 0.000 
REGP77 0.987 435.416 0.000 
Capital de marca 
aportado proveedor 
REQP52 0.936 80.688 0.000 
,968 ,975 ,885 SI 
REQP53 0.961 128.856 0.000 
REQP54 0.925 63.804 0.000 
REQP55 0.944 77.427 0.000 
REQP56 0.937 69.854 0.000 
Lealtad cliente 
RLP66 0.940 110.356 0.000 
,966 ,975 ,907 SI 
RLP67 0.954 135.271 0.000 
RLP68 0.965 207.416 0.000 
RLP69 0.951 87.118 0.000 
Calidad servicio 
RSQP62 0.975 293.330 0.000 
,967 ,977 ,912 SI 
RSQP63 0.977 330.961 0.000 
RSQP64 0.975 358.193 0.000 
RSQP65 0.891 66.789 0.000 
Costes de cambio 
SACCOSP36 0.854 34.466 0.000 
,826 ,894 ,738 SI SACCOSP37 0.880 45.864 0.000 
SACCOSP38 0.842 32.860 0.000 
Sacrificios relación 
SACRELP33 0.913 38.336 0.000 
,707 ,87 ,77 SI 
SACRELP34 0.841 15.488 0.000 
Satisfacción 
económica 
SATP43 0.891 59.971 0.000 
,823 ,894 ,739 SI SATP44 0.880 50.755 0.000 
SATP45 0.806 37.066 0.000 
Satisfacción no 
económica 
SATP46 0.900 52.834 0.000 
,886 ,929 ,813 SI SATP47 0.922 69.717 0.000 
SATP48 0.883 35.142 0.000 
TICP78 0.955 100.396 0.000 ,96 ,971 ,894 SI 
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TICP79 0.968 214.634 0.000 
TICP80 0.962 129.521 0.000 
TICP81 0.896 47.638 0.000 
Valor relacional 
VALRELP39 0.975 162.523 0.000 
,985 ,989 ,957 SI 
VALRELP40 0.986 384.491 0.000 
VALRELP41 0.983 290.088 0.000 
VALRELP42 0.969 145.671 0.000 
 
Una medida frecuente de la validez convergente es la varianza extraída 
promedio (AVE) que debe interpretarse como equivalente a la comunalidad 
de un constructo y, por lo tanto, es la suma de las cargas al cuadrado, 
dividida por el número de indicadores. Un AVE igual o superior a 0,50 indica 
que, en promedio, el constructo explica más de la mitad de la varianza de 
sus indicadores; o, dicho de otra forma, que más del 50% de la varianza 
del constructo es debida a sus indicadores (Cepeda y Roldán, 2004). En el 
caso que nos ocupa y tras la depuración de las escalas problemáticas todas 
las variables latentes obtienen valores superiores en este criterio. 
A partir de los resultados anteriores podemos afirmar la fiabilidad y validez 
convergente de las escalas utilizadas para la medición de las distintas 
variables latentes presentes en nuestro modelo. 
En relación con la validez discriminante, ésta se evalúa habitualmente a 
partir de la observación de las cargas cruzadas (cross loadings51), el criterio 
de Fornell-Larcker52 y el índice HTMT53 multirrasgo-multimétodo.El análisis 
de las cargas cruzadas (véase Tabla 48) revela que todas las cargas de los 
indicadores de cada variable latente que forman parte del modelo son 
mayores que sus correlaciones con los indicadores de otros constructos.
                                   
51 La carga de un indicador sobre el constructo con el que se vincula debería ser mayor que 
cualquiera de sus cargas cruzadas (es decir su correlación) sobre otros constructos. 
52 La raíz cuadrada del AVE de cada constructo debería ser mayor que la correlación más elevada 
del constructo con cualquier otro constructo del modelo. 
53 HTMT heterotrait - monotrait ratio. Es una estimación de lo que sería la verdadera correlación 
entre dos constructos, si estuvieran perfectamente medidos (es decir, si fuesen perfectamente 
fiables). 
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trato CM prov. CM tienda 
Calidad 















BENCOP17 ,847 ,417 ,218 ,252 ,376 ,35 ,706 ,651 ,44 ,084 ,47 ,322 ,346 ,503 ,458 ,439 ,134 ,3 
BENCOP18 ,885 ,409 ,137 ,306 ,429 ,416 ,715 ,776 ,451 ,173 ,592 ,363 ,387 ,601 ,564 ,498 ,216 ,332 
BENCOP19 ,884 ,45 ,153 ,279 ,434 ,406 ,732 ,767 ,427 ,156 ,586 ,368 ,395 ,6 ,53 ,513 ,184 ,339 
BENCOP21 ,798 ,359 ,208 ,22 ,308 ,289 ,607 ,532 ,369 ,066 ,45 ,269 ,262 ,477 ,447 ,393 ,163 ,307 
BENCOP22 ,752 ,387 ,145 ,245 ,387 ,271 ,506 ,587 ,396 ,244 ,461 ,311 ,286 ,568 ,542 ,421 ,28 ,279 
BENSOP23 ,478 ,9 ,28 ,242 ,277 ,254 ,455 ,463 ,45 ,201 ,284 ,251 ,302 ,406 ,339 ,404 ,188 ,295 
BENSOP24 ,451 ,912 ,302 ,22 ,23 ,205 ,457 ,457 ,424 ,194 ,267 ,213 ,263 ,392 ,306 ,376 ,197 ,297 
BENSOP25 ,412 ,919 ,388 ,221 ,271 ,278 ,473 ,462 ,487 ,165 ,248 ,22 ,295 ,35 ,265 ,416 ,192 ,369 
BENSOP26 ,424 ,831 ,248 ,124 ,178 ,178 ,444 ,435 ,446 ,158 ,298 ,174 ,207 ,358 ,351 ,34 ,085 ,222 
BENSOP27 ,325 ,714 ,592 ,272 ,251 ,207 ,359 ,283 ,41 ,201 ,091 ,267 ,264 ,226 ,135 ,341 ,218 ,298 
BENTEP28 ,161 ,358 ,915 ,204 ,132 ,133 ,215 ,109 ,324 ,096 ,018 ,185 ,174 ,132 ,054 ,255 ,072 ,227 
BENTEP29 ,145 ,366 ,931 ,196 ,152 ,122 ,197 ,084 ,321 ,123 ,035 ,184 ,162 ,138 ,056 ,245 ,114 ,238 
BENTEP30 ,21 ,426 ,963 ,22 ,192 ,156 ,271 ,18 ,372 ,14 ,035 ,229 ,198 ,192 ,071 ,277 ,114 ,234 
BENTEP31 ,217 ,439 ,959 ,238 ,212 ,183 ,29 ,204 ,397 ,164 ,037 ,238 ,219 ,216 ,061 ,287 ,145 ,271 
BENTEP32 ,216 ,446 ,939 ,248 ,219 ,191 ,288 ,22 ,414 ,152 ,046 ,236 ,219 ,227 ,074 ,278 ,139 ,252 
CFZP05 ,697 ,421 ,142 ,225 ,428 ,408 ,687 ,918 ,38 ,089 ,549 ,303 ,368 ,545 ,482 ,426 ,124 ,259 
CFZP06 ,709 ,426 ,139 ,221 ,464 ,423 ,692 ,922 ,42 ,106 ,533 ,323 ,359 ,542 ,467 ,44 ,187 ,245 
CFZP07 ,714 ,446 ,175 ,273 ,498 ,444 ,727 ,938 ,427 ,15 ,529 ,367 ,394 ,55 ,431 ,478 ,219 ,274 
CFZP08 ,687 ,469 ,192 ,292 ,493 ,45 ,664 ,888 ,401 ,122 ,493 ,411 ,422 ,517 ,427 ,484 ,205 ,279 
CFZP09 ,772 ,435 ,127 ,268 ,42 ,414 ,712 ,891 ,397 ,095 ,578 ,353 ,379 ,541 ,541 ,471 ,148 ,297 
CFZP11 ,722 ,439 ,158 ,217 ,309 ,273 ,631 ,824 ,375 ,122 ,492 ,253 ,276 ,518 ,531 ,367 ,132 ,199 
CMPP12 ,587 ,453 ,327 ,285 ,45 ,418 ,844 ,626 ,522 ,136 ,411 ,349 ,407 ,406 ,284 ,465 ,186 ,372 
CMPP13 ,722 ,495 ,191 ,28 ,358 ,395 ,891 ,698 ,488 ,174 ,448 ,338 ,369 ,528 ,472 ,543 ,196 ,344 
CMPP14 ,733 ,398 ,18 ,325 ,425 ,421 ,893 ,713 ,497 ,18 ,551 ,356 ,4 ,563 ,536 ,588 ,219 ,413 
CMPP15 ,74 ,422 ,232 ,356 ,426 ,398 ,883 ,669 ,5 ,221 ,508 ,397 ,413 ,581 ,535 ,591 ,247 ,441 
CMPP16 ,615 ,48 ,281 ,341 ,455 ,439 ,862 ,63 ,519 ,206 ,4 ,39 ,441 ,42 ,29 ,467 ,243 ,381 








trato CM prov. CM tienda 
Calidad 















INRELP106 ,182 ,22 ,15 ,269 ,31 ,267 ,214 ,13 ,263 ,989 ,091 ,288 ,302 ,218 ,159 ,27 ,781 ,261 
INRELP107 ,175 ,215 ,147 ,273 ,31 ,269 ,209 ,129 ,247 ,988 ,098 ,282 ,3 ,201 ,152 ,262 ,789 ,245 
INRELP108 ,169 ,203 ,133 ,252 ,292 ,245 ,2 ,117 ,244 ,983 ,088 ,26 ,284 ,228 ,153 ,247 ,8 ,229 
LOYP49 ,577 ,251 ,019 ,299 ,421 ,421 ,502 ,56 ,334 ,102 ,962 ,359 ,396 ,563 ,75 ,521 ,188 ,364 
LOYP50 ,586 ,259 ,036 ,292 ,415 ,419 ,518 ,554 ,316 ,096 ,951 ,359 ,391 ,573 ,737 ,515 ,19 ,402 
LOYP51 ,617 ,271 ,051 ,278 ,416 ,431 ,523 ,588 ,342 ,072 ,969 ,353 ,386 ,561 ,742 ,511 ,181 ,347 
REAP58 ,339 ,273 ,195 ,847 ,697 ,78 ,374 ,305 ,342 ,311 ,348 ,811 ,949 ,379 ,383 ,582 ,294 ,369 
REAP59 ,367 ,276 ,191 ,835 ,76 ,839 ,421 ,36 ,361 ,295 ,391 ,828 ,973 ,395 ,391 ,587 ,289 ,416 
REAP60 ,411 ,342 ,238 ,796 ,78 ,85 ,474 ,442 ,38 ,274 ,421 ,834 ,967 ,413 ,394 ,631 ,303 ,412 
REAP61 ,429 ,32 ,174 ,76 ,771 ,874 ,499 ,456 ,407 ,272 ,4 ,794 ,951 ,383 ,37 ,641 ,308 ,459 
REGP74 ,454 ,297 ,2 ,687 ,981 ,828 ,485 ,479 ,429 ,303 ,417 ,819 ,779 ,469 ,353 ,588 ,362 ,449 
REGP75 ,458 ,27 ,201 ,683 ,987 ,822 ,457 ,471 ,407 ,305 ,433 ,81 ,776 ,459 ,359 ,58 ,362 ,421 
REGP76 ,463 ,276 ,199 ,675 ,989 ,819 ,478 ,489 ,42 ,292 ,433 ,812 ,769 ,476 ,36 ,587 ,353 ,429 
REGP77 ,464 ,292 ,171 ,678 ,987 ,822 ,476 ,48 ,417 ,315 ,431 ,809 ,769 ,476 ,365 ,573 ,361 ,417 
REQP52 ,27 ,24 ,173 ,936 ,631 ,684 ,316 ,248 ,331 ,244 ,271 ,728 ,804 ,331 ,297 ,543 ,227 ,376 
REQP53 ,307 ,26 ,222 ,961 ,661 ,72 ,365 ,291 ,343 ,232 ,308 ,739 ,823 ,328 ,343 ,572 ,22 ,374 
REQP54 ,269 ,188 ,193 ,925 ,595 ,67 ,274 ,21 ,315 ,209 ,28 ,698 ,742 ,321 ,33 ,53 ,173 ,334 
REQP55 ,31 ,265 ,266 ,944 ,666 ,694 ,381 ,292 ,406 ,248 ,295 ,776 ,794 ,327 ,318 ,593 ,279 ,435 
REQP56 ,316 ,262 ,25 ,937 ,689 ,708 ,363 ,262 ,4 ,321 ,263 ,797 ,792 ,381 ,354 ,583 ,295 ,392 
RLP66 ,323 ,219 ,221 ,795 ,708 ,742 ,336 ,282 ,341 ,262 ,309 ,94 ,806 ,344 ,352 ,549 ,255 ,339 
RLP67 ,341 ,234 ,189 ,796 ,765 ,781 ,369 ,306 ,35 ,245 ,33 ,954 ,814 ,355 ,346 ,586 ,25 ,37 
RLP68 ,402 ,266 ,198 ,73 ,819 ,828 ,423 ,399 ,368 ,284 ,382 ,965 ,821 ,417 ,375 ,597 ,303 ,402 
RLP69 ,423 ,29 ,262 ,722 ,838 ,81 ,453 ,426 ,39 ,275 ,388 ,951 ,8 ,421 ,374 ,608 ,296 ,432 
RSQP62 ,42 ,277 ,168 ,698 ,802 ,975 ,486 ,473 ,369 ,256 ,451 ,79 ,852 ,406 ,416 ,622 ,303 ,44 
RSQP63 ,409 ,275 ,17 ,695 ,817 ,977 ,464 ,458 ,364 ,266 ,422 ,79 ,835 ,406 ,383 ,616 ,3 ,42 
RSQP64 ,417 ,281 ,181 ,68 ,827 ,975 ,471 ,472 ,375 ,241 ,434 ,793 ,83 ,424 ,381 ,611 ,271 ,426 
RSQP65 ,343 ,183 ,123 ,76 ,74 ,891 ,375 ,307 ,333 ,245 ,375 ,806 ,815 ,349 ,399 ,572 ,241 ,412 
SACCOSP36 ,458 ,395 ,369 ,327 ,375 ,335 ,522 ,445 ,854 ,168 ,344 ,312 ,325 ,388 ,307 ,439 ,153 ,344 








trato CM prov. CM tienda 
Calidad 















SACCOSP37 ,459 ,572 ,356 ,324 ,419 ,365 ,514 ,409 ,88 ,249 ,3 ,379 ,369 ,469 ,336 ,517 ,297 ,457 
SACCOSP38 ,366 ,318 ,278 ,343 ,281 ,261 ,444 ,29 ,842 ,228 ,247 ,274 ,296 ,334 ,279 ,372 ,201 ,328 
SACRELP33 ,574 ,358 ,125 ,34 ,489 ,415 ,478 ,52 ,445 ,181 ,554 ,379 ,393 ,913 ,586 ,494 ,272 ,323 
SACRELP34 ,6 ,349 ,235 ,287 ,33 ,302 ,553 ,534 ,376 ,208 ,474 ,33 ,318 ,841 ,571 ,448 ,185 ,261 
SATP43 ,486 ,445 ,305 ,523 ,522 ,531 ,545 ,402 ,497 ,241 ,447 ,555 ,553 ,45 ,49 ,891 ,302 ,664 
SATP44 ,512 ,383 ,189 ,539 ,522 ,559 ,542 ,449 ,478 ,216 ,516 ,539 ,554 ,532 ,584 ,88 ,261 ,454 
SATP45 ,401 ,303 ,245 ,487 ,478 ,548 ,491 ,432 ,368 ,223 ,416 ,49 ,536 ,399 ,434 ,806 ,275 ,438 
SATP46 ,474 ,23 ,048 ,241 ,261 ,304 ,367 ,38 ,294 ,119 ,633 ,278 ,3 ,576 ,9 ,476 ,128 ,275 
SATP47 ,564 ,285 ,048 ,299 ,322 ,354 ,441 ,493 ,33 ,136 ,718 ,332 ,35 ,592 ,922 ,503 ,135 ,33 
SATP48 ,608 ,333 ,083 ,391 ,389 ,444 ,521 ,554 ,346 ,164 ,73 ,406 ,421 ,608 ,883 ,599 ,186 ,385 
TICP78 ,243 ,154 ,079 ,244 ,35 ,279 ,248 ,191 ,251 ,746 ,196 ,277 ,303 ,27 ,165 ,296 ,955 ,22 
TICP79 ,247 ,214 ,117 ,213 ,351 ,279 ,247 ,214 ,261 ,756 ,198 ,27 ,293 ,258 ,157 ,309 ,968 ,267 
TICP80 ,204 ,199 ,098 ,232 ,351 ,277 ,209 ,163 ,229 ,787 ,17 ,267 ,286 ,253 ,142 ,277 ,962 ,238 
TICP81 ,205 ,238 ,183 ,279 ,326 ,271 ,24 ,145 ,256 ,737 ,169 ,286 ,293 ,225 ,172 ,343 ,896 ,318 
VALRELP39 ,361 ,34 ,244 ,387 ,411 ,425 ,43 ,286 ,428 ,236 ,377 ,378 ,415 ,329 ,366 ,564 ,243 ,975 
VALRELP40 ,352 ,346 ,244 ,399 ,425 ,433 ,431 ,272 ,442 ,25 ,371 ,402 ,424 ,32 ,342 ,577 ,265 ,986 
VALRELP41 ,366 ,355 ,262 ,404 ,439 ,451 ,44 ,293 ,448 ,23 ,379 ,413 ,43 ,337 ,375 ,614 ,267 ,983 
VALRELP42 ,385 ,345 ,268 ,404 ,427 ,429 ,449 ,283 ,437 ,255 ,383 ,399 ,423 ,328 ,364 ,618 ,304 ,969 
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Por otro lado, tal y como se observa en la Tabla 49 todas las raíces cuadradas 
del AVE de cada constructo son mayores que la correlación más alta con 
cualquier otro constructo en el modelo (Fornell y Larcker, 1981). 
Una medida más ajustada para la valoración de la validez discriminante es el 
criterio HTMT (Henseler et al., 2015). Campbell y Fiske (1959) distinguen cuatro 
tipos de correlaciones, dos de ellas relevantes para la valoración de la validez 
discriminante: monorrasgo-heterométodo (correlaciones de indicadores que son 
del mismo constructo) y heterorrasgo-heterométodo (correlaciones entre los 
indicadores de diferentes constructos). Cuando las correlaciones monorrasgo-
heterométodo son mayores que la heterorrasgo-heterométodo, se cumple la 
validez discriminante. El índice HTMT sobre estas correlaciones se define como 
el promedio de las correlaciones heterorrasgo-heterométodo en relación al 
promedio de las correlaciones monorrasgo-heterométodo (Henseler et al., 
2015). Como indican Hair et al. (2016: 118) “técnicamente, el acercamiento 
HTMT es una estimación de cuál sería la correlación verdadera entre dos 
constructos, si estuvieran perfectamente medidos (es decir, si fueran 
perfectamente fiables). Esta correlación verdadera se la denomina también como 
correlación disociada54. Una correlación disociada entre 2 constructos cercana 
a 1, indica una ausencia de validez discriminante”. 
Henseler et al. (2015) sugiere un valor de corte superior a 0,90 si en el modelo 
se incluyen constructos que son muy similares, como es nuestro caso. 
Indicadores más estrictos como un valor de corte superior a 0,85 haría que 
algunos constructos muy relacionados entre sí, como por ejemplo los beneficios 
de confianza, la confianza y el compromiso, por un lado, y las medidas globales 
de capital de marca y la notoriedad, calidad de servicio y lealtad a la tienda, 
carecieran de validez discriminante (Hair et al., 2016). Además, HTMT es la 
base para un test estadístico de la validez discriminante cuyo objetivo sería testar 
si el estadístico HTMT es significativamente diferente de 1. 
 
                                   
54 Dissatenuated correlation. 
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trato CM prov. CM tienda 
Calidad 

















                 
Beneficios 
Sociales ,486 ,859 
                
Beneficios 
trato ,203 ,435 ,942 
               
CM prov. ,314 ,26 ,236 ,941 
              
CM tienda ,466 ,288 ,195 ,691 ,986 
             
Calidad 
servicio ,417 ,267 ,169 ,739 ,835 ,955 
            
Compromiso ,783 ,51 ,27 ,363 ,48 ,471 ,875 
           
Confianza ,799 ,489 ,173 ,278 ,487 ,45 ,765 ,897 
          
Costes de 
cambio ,5 ,518 ,391 ,384 ,425 ,378 ,575 ,446 ,859 
         
Innovación 
relacional 
,178 ,216 ,145 ,268 ,308 ,264 ,21 ,127 ,255 ,987         
Lealtad ,617 ,271 ,037 ,301 ,435 ,441 ,536 ,591 ,344 ,094 ,961 
       
Lealtad cliente ,393 ,266 ,229 ,796 ,824 ,831 ,418 ,374 ,381 ,28 ,372 ,953 
      
Notoriedad ,404 ,316 ,208 ,842 ,785 ,872 ,462 ,409 ,389 ,299 ,407 ,85 ,96 
     
Sacrificios ,663 ,402 ,195 ,36 ,477 ,416 ,579 ,597 ,471 ,218 ,589 ,406 ,409 ,878 
    
Satisfacción 
no económica ,614 ,318 ,067 ,349 ,364 ,412 ,497 ,534 ,361 ,157 ,773 ,38 ,4 ,658 ,902 
   
Satisfacción 
económica 
,545 ,442 ,286 ,601 ,591 ,634 ,613 ,496 ,525 ,263 ,537 ,615 ,636 ,538 ,587 ,86   
Tecn, Orient 
Prov ,238 ,214 ,126 ,256 ,364 ,293 ,25 ,189 ,264 ,801 ,194 ,291 ,311 ,266 ,168 ,324 ,945 
 
Valor 
relacional ,374 ,354 ,261 ,408 ,435 ,444 ,447 ,29 ,449 ,248 ,386 ,407 ,432 ,336 ,37 ,607 ,276 ,978 
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trato CM prov. CM tienda 
Calidad 













Beneficios Sociales ,542                 
Beneficios trato ,220 ,448                
CM prov. ,336 ,267 ,241               
CM tienda ,494 ,297 ,197 ,704              
Calidad servicio ,447 ,278 ,172 ,766 ,852             
Compromiso ,857 ,561 ,290 ,381 ,505 ,499            
Confianza ,864 ,528 ,177 ,288 ,500 ,465 ,812           
Costes de cambio ,578 ,574 ,431 ,428 ,460 ,416 ,657 ,499          
Innovación relacional ,185 ,227 ,147 ,273 ,312 ,270 ,219 ,131 ,276         
Lealtad ,665 ,297 ,038 ,313 ,446 ,458 ,563 ,618 ,387 ,096        
Lealtad cliente ,419 ,279 ,235 ,824 ,840 ,860 ,439 ,386 ,417 ,287 ,384       
Notoriedad ,431 ,330 ,213 ,868 ,799 ,899 ,488 ,422 ,426 ,307 ,421 ,878      
Sacrificios ,836 ,506 ,244 ,430 ,556 ,493 ,716 ,732 ,598 ,265 ,710 ,485 ,487     
Satisfacción no 
económica ,681 ,359 ,071 ,371 ,384 ,441 ,528 ,576 ,414 ,166 ,835 ,405 ,427 ,830 
   
Satisfacción económica ,631 ,503 ,320 ,672 ,654 ,712 ,695 ,562 ,618 ,293 ,603 ,688 ,712 ,699 ,679   
Tecn, Orient Prov ,254 ,220 ,128 ,263 ,374 ,303 ,265 ,197 ,283 ,823 ,202 ,301 ,322 ,316 ,180 ,366  
Valor relacional ,399 ,365 ,265 ,416 ,440 ,455 ,467 ,298 ,484 ,252 ,397 ,415 ,441 ,398 ,392 ,670 ,283 
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A la vista de los intervalos de confianza que se muestran en la Tabla 51, 
asumiendo un nivel de confianza del 95% nos llevaría a afirmar la validez 
discriminante dado que ningún intervalo de confianza contiene el valor 155. 
Recordemos además que, en el resto de los criterios utilizados para valorar 
la validez discriminante, es decir el análisis de las cargas cruzadas y el 
criterio Fornell-Larcker, se han obtenido buenas puntuaciones. 




Media de la 
muestra (M) Sesgo 
Nivel de confianza 
2,50% 97,50% 
Beneficios Sociales-> Beneficios Confianza ,542 ,543 ,001 ,417 ,651 
Beneficios trato-> Beneficios Confianza ,220 ,221 ,000 ,108 ,336 
Beneficios trato-> Beneficios Sociales ,448 ,447 -,001 ,346 ,550 
CM aportado proveedor-> Beneficios 
Confianza ,336 ,337 ,001 ,225 ,432 
CM aportado proveedor-> Beneficios 
Sociales ,267 ,268 ,000 ,144 ,375 
CM aportado proveedor-> Beneficios trato ,241 ,242 ,001 ,123 ,348 
CM tienda-> Beneficios Confianza ,494 ,494 ,000 ,399 ,579 
CM tienda-> Beneficios Sociales ,297 ,298 ,001 ,173 ,414 
CM tienda-> Beneficios trato ,197 ,197 ,000 ,074 ,308 
CM tienda-> CM aportado proveedor ,704 ,705 ,001 ,616 ,766 
Calidad servicio-> Beneficios Confianza ,447 ,446 ,000 ,350 ,533 
Calidad servicio-> Beneficios Sociales ,278 ,278 ,000 ,160 ,391 
Calidad servicio-> Beneficios trato ,172 ,172 ,000 ,053 ,282 
Calidad servicio-> CM aportado proveedor ,766 ,768 ,001 ,684 ,828 
Calidad servicio-> CM tienda ,852 ,852 ,000 ,802 ,894 
Compromiso-> Beneficios Confianza ,857 ,858 ,001 ,813 ,893 
Compromiso-> Beneficios Sociales ,561 ,561 ,000 ,438 ,670 
Compromiso-> Beneficios trato ,290 ,290 ,000 ,184 ,392 
Compromiso-> CM aportado proveedor ,381 ,383 ,002 ,284 ,478 
Compromiso-> CM tienda ,505 ,505 ,000 ,414 ,589 
Compromiso-> Calidad servicio ,499 ,498 -,001 ,409 ,582 
Confianza-> Beneficios Confianza ,864 ,865 ,001 ,816 ,894 
Confianza-> Beneficios Sociales ,528 ,530 ,002 ,407 ,641 
Confianza-> Beneficios trato ,177 ,179 ,002 ,082 ,284 
Confianza-> CM aportado proveedor ,288 ,290 ,002 ,184 ,386 
Confianza-> CM tienda ,500 ,500 ,000 ,411 ,582 
Confianza-> Calidad servicio ,465 ,465 ,000 ,370 ,556 
Confianza-> Compromiso ,812 ,813 ,001 ,750 ,858 
                                   
55 El intervalo de confianza testa la hipótesis nula (H0HTMT≤1) contra la alternativa (H1: HTMT<1). 
Si el valor 1 cae fuera del intervalo, los dos constructos son distintos. 





Media de la 
muestra (M) Sesgo 
Nivel de confianza 
2,50% 97,50% 
Costes de cambio-> Beneficios Confianza ,578 ,579 ,001 ,450 ,690 
Costes de cambio-> Beneficios Sociales ,574 ,575 ,000 ,441 ,691 
Costes de cambio-> Beneficios trato ,431 ,431 ,000 ,304 ,543 
Costes de cambio-> CM proveedor ,428 ,429 ,001 ,311 ,535 
Costes de cambio-> CM tienda ,460 ,460 ,000 ,338 ,570 
Costes de cambio-> Calidad servicio ,416 ,416 ,000 ,306 ,525 
Costes de cambio-> Compromiso ,657 ,658 ,001 ,556 ,744 
Costes de cambio-> Confianza ,499 ,501 ,001 ,368 ,610 
Innovación relacional-> Beneficios 
Confianza ,185 ,189 ,004 ,089 ,290 
Innovación relacional-> Beneficios Sociales ,227 ,227 ,001 ,114 ,334 
Innovación relacional-> Beneficios trato ,147 ,147 ,000 ,038 ,263 
Innovación relacional-> CM proveedor ,273 ,275 ,002 ,175 ,366 
Innovación relacional-> CM tienda ,312 ,311 ,000 ,213 ,406 
Innovación relacional-> Calidad servicio ,270 ,271 ,001 ,172 ,362 
Innovación relacional-> Compromiso ,219 ,220 ,001 ,118 ,305 
Innovación relacional-> Confianza ,131 ,132 ,000 ,038 ,226 
Innovación relacional-> Costes de cambio ,276 ,276 ,000 ,159 ,383 
Lealtad-> Beneficios Confianza ,665 ,665 ,000 ,577 ,743 
Lealtad-> Beneficios Sociales ,297 ,300 ,003 ,180 ,416 
Lealtad-> Beneficios trato ,038 ,055 ,018 ,012 ,098 
Lealtad-> CM proveedor ,313 ,313 ,000 ,210 ,416 
Lealtad-> CM tienda ,446 ,447 ,001 ,358 ,526 
Lealtad-> Calidad servicio ,458 ,457 ,000 ,368 ,536 
Lealtad-> Compromiso ,563 ,564 ,001 ,462 ,657 
Lealtad-> Confianza ,618 ,619 ,001 ,528 ,700 
Lealtad-> Costes de cambio ,387 ,389 ,002 ,257 ,500 
Lealtad-> Innovación relacional ,096 ,098 ,002 ,021 ,194 
Lealtad cliente-> Beneficios Confianza ,419 ,419 ,000 ,319 ,513 
Lealtad cliente-> Beneficios Sociales ,279 ,279 ,000 ,171 ,389 
Lealtad cliente-> Beneficios trato ,235 ,235 ,000 ,109 ,345 
Lealtad cliente-> CM proveedor ,824 ,825 ,001 ,762 ,872 
Lealtad cliente-> CM tienda ,840 ,840 ,000 ,782 ,882 
Lealtad cliente-> Calidad servicio ,860 ,860 ,001 ,792 ,903 
Lealtad cliente-> Compromiso ,439 ,439 ,000 ,343 ,535 
Lealtad cliente-> Confianza ,386 ,387 ,001 ,286 ,483 
Lealtad cliente-> Costes de cambio ,417 ,417 ,000 ,301 ,534 
Lealtad cliente-> Innovación relacional ,287 ,286 ,000 ,191 ,382 
Lealtad cliente-> Lealtad ,384 ,385 ,001 ,280 ,469 





Media de la 
muestra (M) Sesgo 
Nivel de confianza 
2,50% 97,50% 
Notoriedad-> Beneficios Confianza ,431 ,431 ,000 ,328 ,519 
Notoriedad-> Beneficios Sociales ,330 ,330 ,000 ,216 ,438 
Notoriedad-> Beneficios trato ,213 ,212 -,001 ,093 ,317 
Notoriedad-> CM proveedor ,868 ,869 ,000 ,814 ,910 
Notoriedad-> CM tienda ,799 ,798 ,000 ,727 ,854 
Notoriedad-> Calidad servicio ,899 ,899 ,001 ,847 ,934 
Notoriedad-> Compromiso ,488 ,488 ,000 ,395 ,572 
Notoriedad-> Confianza ,422 ,423 ,000 ,328 ,507 
Notoriedad-> Costes de cambio ,426 ,426 -,001 ,316 ,535 
Notoriedad-> Innovación relacional ,307 ,307 ,001 ,208 ,400 
Notoriedad-> Lealtad ,421 ,421 ,000 ,332 ,504 
Notoriedad-> Lealtad cliente ,878 ,878 ,000 ,834 ,913 
Sacrificios-> Beneficios Confianza ,836 ,840 ,004 ,751 ,913 
Sacrificios-> Beneficios Sociales ,506 ,509 ,004 ,357 ,641 
Sacrificios-> Beneficios trato ,244 ,248 ,005 ,115 ,384 
Sacrificios-> CM proveedor ,430 ,431 ,001 ,317 ,555 
Sacrificios-> CM tienda ,556 ,558 ,001 ,466 ,649 
Sacrificios-> Calidad servicio ,493 ,494 ,001 ,382 ,595 
Sacrificios-> Compromiso ,716 ,720 ,004 ,612 ,801 
Sacrificios-> Confianza ,732 ,735 ,004 ,638 ,820 
Sacrificios-> Costes de cambio ,598 ,602 ,004 ,436 ,735 
Sacrificios-> Innovación relacional ,265 ,267 ,002 ,142 ,375 
Sacrificios-> Lealtad ,710 ,711 ,002 ,619 ,800 
Sacrificios-> Lealtad cliente ,485 ,485 ,000 ,384 ,590 
Sacrificios-> Notoriedad ,487 ,489 ,002 ,381 ,597 
Satisfacción no económica-> Beneficios 
Confianza ,681 ,682 ,001 ,578 ,773 
Satisfacción no económica-> Beneficios 
Sociales ,359 ,362 ,002 ,238 ,482 
Satisfacción no económica-> Beneficios 
trato ,071 ,084 ,012 ,021 ,174 
Satisfacción no económica-> CM 
proveedor ,371 ,370 -,001 ,270 ,467 
Satisfacción no económica-> CM tienda ,384 ,383 -,001 ,289 ,475 
Satisfacción no económica-> Calidad 
servicio ,441 ,441 ,000 ,358 ,522 
Satisfacción no económica-> Compromiso ,528 ,531 ,002 ,421 ,621 
Satisfacción no económica-> Confianza ,576 ,578 ,002 ,481 ,671 
Satisfacción no económica-> Costes de 
cambio ,414 ,417 ,002 ,276 ,540 
Satisfacción no económica-> Innovación 
relacional ,166 ,167 ,001 ,057 ,263 
Satisfacción no económica-> Lealtad ,835 ,834 -,001 ,761 ,892 





Media de la 
muestra (M) Sesgo 
Nivel de confianza 
2,50% 97,50% 
Satisfacción no económica-> Lealtad 
cliente ,405 ,405 ,000 ,309 ,497 
Satisfacción no económica-> Notoriedad ,427 ,426 -,001 ,342 ,514 
Satisfacción no económica-> Sacrificios ,830 ,833 ,003 ,712 ,929 
Satisfacción económica-> Beneficios 
Confianza ,631 ,632 ,000 ,531 ,717 
Satisfacción económica-> Beneficios 
Sociales ,503 ,504 ,002 ,376 ,616 
Satisfacción económica-> Beneficios trato ,320 ,321 ,001 ,197 ,444 
Satisfacción económica-> CM proveedor ,672 ,673 ,001 ,584 ,750 
Satisfacción económica-> CM tienda ,654 ,654 ,000 ,560 ,731 
Satisfacción económica-> Calidad servicio ,712 ,712 ,000 ,626 ,783 
Satisfacción económica-> Compromiso ,695 ,695 ,000 ,592 ,775 
Satisfacción económica-> Confianza ,562 ,563 ,001 ,451 ,662 
Satisfacción económica-> Costes de 
cambio ,618 ,620 ,002 ,495 ,725 
Satisfacción económica-> Innovación 
relacional ,293 ,293 ,000 ,178 ,391 
Satisfacción económica-> Lealtad ,603 ,603 ,000 ,516 ,685 
Satisfacción económica-> Lealtad cliente ,688 ,688 ,001 ,604 ,753 
Satisfacción económica-> Notoriedad ,712 ,712 ,000 ,622 ,781 
Satisfacción económica-> Sacrificios ,699 ,702 ,003 ,588 ,793 
Satisfacción económica-> Satisfacción no 
económica ,679 ,681 ,002 ,582 ,760 
Tecn, Orient Prov-> Beneficios Confianza ,254 ,254 ,000 ,147 ,348 
Tecn, Orient Prov-> Beneficios Sociales ,220 ,224 ,004 ,110 ,331 
Tecn, Orient Prov-> Beneficios trato ,128 ,135 ,007 ,048 ,253 
Tecn, Orient Prov-> CM proveedor ,263 ,265 ,002 ,153 ,364 
Tecn, Orient Prov-> CM tienda ,374 ,373 -,001 ,276 ,463 
Tecn, Orient Prov-> Calidad servicio ,303 ,303 ,000 ,201 ,394 
Tecn, Orient Prov-> Compromiso ,265 ,265 ,000 ,161 ,353 
Tecn, Orient Prov-> Confianza ,197 ,197 ,000 ,098 ,290 
Tecn, Orient Prov-> Costes de cambio ,283 ,283 ,000 ,142 ,408 
Tecn, Orient Prov-> Innovación relacional ,823 ,822 ,000 ,774 ,863 
Tecn, Orient Prov-> Lealtad ,202 ,202 ,000 ,113 ,296 
Tecn, Orient Prov-> Lealtad cliente ,301 ,300 ,000 ,200 ,397 
Tecn, Orient Prov-> Notoriedad ,322 ,322 ,000 ,220 ,417 
Tecn, Orient Prov-> Sacrificios ,316 ,318 ,003 ,206 ,418 
Tecn, Orient Prov-> Satisfacción no 
económica ,180 ,181 ,001 ,088 ,275 
Tecn, Orient Prov-> Satisfacción 
económica ,366 ,365 ,000 ,257 ,461 
Valor relacional-> Beneficios Confianza ,399 ,398 -,001 ,289 ,507 
Valor relacional-> Beneficios Sociales ,365 ,368 ,003 ,245 ,474 





Media de la 
muestra (M) Sesgo 
Nivel de confianza 
2,50% 97,50% 
Valor relacional-> Beneficios trato ,265 ,266 ,001 ,157 ,372 
Valor relacional-> CM proveedor ,416 ,417 ,001 ,302 ,511 
Valor relacional-> CM tienda ,440 ,440 ,000 ,328 ,536 
Valor relacional-> Calidad servicio ,455 ,456 ,000 ,350 ,552 
Valor relacional-> Compromiso ,467 ,468 ,001 ,365 ,564 
Valor relacional-> Confianza ,298 ,298 ,000 ,200 ,398 
Valor relacional-> Costes de cambio ,484 ,486 ,002 ,380 ,586 
Valor relacional-> Innovación relacional ,252 ,252 ,000 ,154 ,347 
Valor relacional-> Lealtad ,397 ,397 ,000 ,298 ,490 
Valor relacional-> Lealtad cliente ,415 ,416 ,001 ,304 ,513 
Valor relacional-> Notoriedad ,441 ,441 ,000 ,335 ,532 
Valor relacional-> Sacrificios ,398 ,399 ,001 ,282 ,508 
Valor relacional-> Satisfacción no 
económica ,392 ,393 ,001 ,287 ,488 
Valor relacional-> Satisfacción económica ,670 ,671 ,001 ,581 ,753 
Valor relacional-> Tecn, Orient Prov ,283 ,284 ,001 ,180 ,375 
 
A la vista de todos los resultados obtenidos podemos afirmar la validez 
discriminante entre todos los constructos del modelo. 
3.3.1.2. Modelo de medida de las variables latentes de segundo orden 
Siguiendo con la secuencia que hemos planteado, se ha procedido a crear 
un nuevo modelo con una nueva variable de segundo orden denominada 
beneficios relacionales cuyos indicadores son las variables latentes de cada 
una de sus tres dimensiones generadas con anterioridad. Recordemos que 
seguimos las recomendaciones especificadas por Becker et al. (2012) y los 
pasos propuestos por Wilson y Henseler (2007), Wetzels et al. (2009), 
Aldás-Manzano (2015) y Hair et al. (2016) para los constructos de segundo 
orden. 
Hair et al. (2016) apuntan que la especificación de un constructo como 
formativo o reflectivo depende de cómo haya sido definido, así como del 
objetivo del estudio. En el marco teórico de esta Tesis Doctoral, observamos 
las distintas aportaciones que alrededor del constructo beneficios 
relacionales se habían realizado, reteniendo la aportación de Gwinner et al. 
(1998) tanto en su perspectiva conceptual como de medición. 
Centrándonos en la escala de medida, ni estos autores ni otros han definido 
con precisión si la escala de beneficios relacionales es un constructo 
multidimensional reflectivo o por el contrario se trata de un constructo 
formativo. En este sentido, aunque Gwinner et al. (1998) definen y operan 
de forma precisa y multidimensional el constructo, indicando el sentido y 
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número de dimensiones que lo componen, sin embargo, no establecen el 
tipo de relación con ese constructo de orden superior o constructo de 
segundo orden, al hablar por un lado conceptualmente de tipos de 
beneficios y operativamente de dimensiones. Law et al. (1998: 741) 
definen “un constructo como multidimensional cuando consta de un número 
de atributos interrelacionados o dimensiones y existe en dominios 
multidimensionales. En contraste con un conjunto de constructos 
unidimensionales interrelacionados, las dimensiones de un constructo 
multidimensional pueden ser conceptualizadas bajo una abstracción global, 
y es teóricamente significativo y parsimonioso usar esta abstracción global 
como una representación de las dimensiones”; así pues, el constructo de 
segundo orden no existiría sin el aporte de sus dimensiones. De ahí la 
importancia de recoger en el análisis de las relaciones estructurales 
hipotetizadas en el modelo, la aportación que las dimensiones realizan al 
constructo de segundo orden.  
Hasta donde llegan nuestros conocimientos, tan sólo hemos encontrado 
una referencia (Berenguer et al., 2013) que haya operativizado un modelo 
de relaciones en donde esta variable es tratada como un constructo 
reflectivo-reflectivo tipo I (Jarvis et al., 2003; Ringle et al., 2012). Sin 
embargo, a la vista de la revisión de la literatura efectuada nos decantamos 
por una definición de esta variable latente con carácter reflectivo-formativo 
de tipo II. Así pues, cada una de las dimensiones que contribuyen a formar 
el constructo de los beneficios relacionales tienen un papel de driver en el 
sentido más motivacional del término, es decir como impulsores que 
interaccionan para construir y enriquecer el concepto, al provenir de una 
combinación de todas ellas y no del aporte individual de cada una. Además, 
siguiendo a Jarvis et al. (2003), los ítems -en este caso las dimensiones- 
no son intercambiables entre ellas; por otro lado, si hay algún cambio en 
alguna de las dimensiones -por ejemplo, una consideración de que en la 
relación pesan más los beneficios de trato que los sociales- no se provocaría 
un cambio similar en las restantes (Chin, 1998). 
Además, dada la complejidad de nuestro modelo, consideramos que la 
reducción del número de relaciones estructurales lo convierten en más 
parsimonioso y sencillo de interpretar. Por otro lado, y aunque los 
indicadores de validez discriminante daban valores correctos, el criterio 
HTMT reveló valores aceptables, asumiendo un modelo con constructos 
relacionados y poniéndose al mismo tiempo de manifiesto la similitud entre 
los constructos de confianza y compromiso con la dimensión de beneficios 
de confianza. Así pues, la integración de esta última en una variable latente 
de orden superior junto con los beneficios sociales y de trato especial trata 
de prevenir problemas de multicolinealidad en el modelo estructural. 
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Al considerar los beneficios relacionales como un constructo formativo, el 
análisis de su modelo de medida se realizará a través de los pesos. Sin 
embargo, previo a este análisis se observarán las condiciones de ausencia 
de colinealidad (Diamantopoulus y Winklhofer, 2001) dado que, por su 
carácter molar (componente agregado) la presencia de colinealidad entre 
los indicadores sería un problema importante que podrían convertir la 
medida del constructo en inestable y no significativa. Así pues, una alta 
correlación entre dos indicadores formativos puede suponer graves 
problemas tanto desde un punto de vista metodológico como de 
interpretación. El factor de inflación de la varianza (FIV) y la tolerancia 
indican en qué medida existe colinealidad. La tolerancia representa la 
cantidad de varianza de un indicador formativo, no explicada por otro 
indicador de su constructo. El FIV es otra medida de colinealidad definido 
como la recíproca de la tolerancia. Ambos indicadores proporcionan por lo 
tanto la misma información. Aunque no es común, también la correlación 
bivariada entre indicadores puede ser utilizada para valorar la colinealidad 
de las medidas (Hair et al., 2016)56. 
La Tabla 52 muestra correlaciones bivariadas por debajo del nivel señalado 
como crítico (0,60) por lo que esta primera aproximación parece afirmar 
la no existencia de colinealidad entre los indicadores. 
Tabla 52-Correlaciones bivariadas entre constructos de los beneficios relacionales 
 Beneficios Confianza Beneficios Sociales Beneficios Trato 
Beneficios Confianza 1,000 ,521 ,256 
Beneficios Sociales ,521 1,000 ,435 
Beneficios Trato ,256 ,435 1,000 
 
En cuanto al FIV, tal y como puede observarse en Tabla 53, las dimensiones 
de los beneficios relacionales que actúan como indicadores de su medida, 
obtienen valores muy por debajo del nivel crítico (FIV ≥5), por lo que se 
puede proceder a valorar la significatividad y la relevancia de sus pesos. 
Tabla 53-Factor de inflación de la varianza 
Indicadores formativos FIV 
Beneficios Confianza 1,329 
Beneficios Sociales 1,569 
Beneficios trato 1,210 
                                   
56 “En el contexto de PLS-SEM, un valor de tolerancia de 0,20 o menor y un valor de FIV de 5 y 
más elevado respectivamente indica un potencial problema de colinealidad (Hair et al., 2011). 
Más específicamente, un nivel de FIV de un indicador de 5 indica que el 80% de su varianza se 
contabiliza por los indicadores formativos restantes asociados con el mismo constructo” y 
“…correlaciones bivariadas mayores de 0,60” (Hair et al., 2016: 143) se interpretan como 
que existen problemas de colinealidad en los indicadores formativos. 
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Los pesos de los indicadores son el resultado de una regresión múltiple con 
las puntuaciones de la variable latente como variables dependientes y los 
indicadores formativos como las variables independientes. Los valores 
resultantes son estandarizados para que sean comparables entre ellos. El 
peso de cada indicador, por lo tanto, expresa su contribución e importancia 
relativa para formar el constructo. Para saber si efectivamente los 
indicadores verdaderamente contribuyen a formar el constructo analizamos 
si son significativamente diferentes de 0 por medio del procedimiento del 
bootstrapping, tras comprobar previamente que su número es el 
adecuado57.  
El remuestreo por bootstrapping se realizó nuevamente con 2000 
submuestras, el método BCa 58  y un nivel de confianza 0,05 
estableciéndose la significatividad de los pesos, y observando que todos los 
indicadores son significativos excepto en el caso de los beneficios de trato 
que aun presentando un p-value muy cercano a lo aceptable, los valores del 
intervalo de confianza aconsejan su clasificación como no significativos. Sin 
embargo, la significatividad de su carga59 (valores entre paréntesis) con un 
p-value de 0,000 aconsejan retenerlo. Por otro lado, el valor de la carga 
de los beneficios de trato (0,561) y su significatividad (p-value 0,000) 
aconsejan nuevamente retener el indicador. 















,641 (,893) 4,991 ,000 ,379 ,876 
Beneficios 
Sociales 
,367 (,804) 2,320 ,020 ,025 ,649 
Beneficios 
de trato 
,238 (,561) 1,918 ,055 -,015 ,476 
 
Por lo tanto, a partir de los análisis efectuados podemos afirmar la 
idoneidad del modelo de medida del constructo de segundo orden beneficios 
relacionales y se puede proceder a la estimación y valoración del modelo 
estructural. 
3.3.2. Análisis del modelo estructural 
Tal y como indicamos cuando presentamos el modelo teórico, éste articula 
una serie de relaciones que conforman 19 hipótesis a contrastar con el 
objetivo de identificar, por un lado, aquellas variables que son capaces de 
                                   
57 Cuando se asume que los indicadores no están correlacionales, su número máximos es 1/√ n, 
siendo n el número de indicadores. En nuestro caso 1/√ 3= 0,57735027. 
58 BCa Bias Corrected and Accelerated, método de ejecución de bootstrapping. 
59 Las cargas en un indicador formativo indican cuál es la contribución absoluta a su constructo. 
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predecir la percepción del valor de la relación de los minoristas respecto 
de su proveedor principal; por otro lado, verificar si se produce una 
secuencia de consecuencias positivas que sean capaces de vincular a 
ambos miembros del canal a través de una relación duradera. En este 
sentido, en primer lugar, nos centraremos en contrastar el conjunto de 
hipótesis cuyo resultado ayudará a comprender cuáles son los principales 
predictores del valor en la relación minorista-proveedor principal, y por otra 
parte se identificarán aquellos elementos que contribuyen en mayor medida 
a la construcción de dicha relación, permitiendo una gestión integral de los 
mismos para contribuir al crecimiento mutuo y a la mejora de la 
competitividad del minorista en el mercado. De esta forma, se identificará 
si el proveedor principal puede ser un elemento clave en la conformación 
del capital de marca de la tienda, así como su papel como fuente para la 
mejora de la lealtad del cliente, la notoriedad y la calidad de servicio. De 
este modo, se comprenderá si esa contribución del proveedor al capital de 
marca en términos de reputación, imagen y personalidad de la tienda, 
contribuye significativamente a la mejora del valor de la relación, y junto con 
la percepción de beneficios, sacrificios, costes e inversión en tecnología 
para la mejora de las comunicaciones son capaces, conjuntamente, de 
iniciar una cadena que, comenzando con el valor, lleve a un aumento en la 
confianza, compromiso, satisfacción y en definitiva permitan la 
consolidación de una conducta de lealtad que vincule en el tiempo al 
minorista con su proveedor principal. 
Metodológicamente se utilizará nuevamente la técnica de Partial Least 
Squares (PLS) para contrastar todas las relaciones e hipótesis formuladas, 
procediendo otra vez de forma secuencial; se analizarán los resultados del 
algoritmo que genera el cálculo, se realizará un remuestreo mediante 
bootstrapping y se articulará el procedimiento del blindfolding60. 
3.3.2.1. Análisis de la colinealidad entre constructos 
Un análisis de la colinealidad entre los constructos permitirá establecer una 
primera valoración acerca de la calidad de los análisis y de esta forma se 
podrá, junto con otros criterios, determinar la capacidad predictiva del 
modelo que se propone, es decir, su capacidad para predecir las variables 
endógenas, de entre las que la lealtad es la más importante. Así pues, una 
vez establecida la ausencia de colinealidad se examinará el modelo 
estructural a través del análisis de la significatividad de los coeficientes 
                                   
60 El procedimiento de blindfolding compara los valores originales con los valores predichos tras 
sus sucesivas eliminaciones. Si la predicción está cercana al valor original, es decir el error de 
predicción es pequeño, entonces el modelo path tiene una elevada capacidad predictiva. 
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path, el nivel de los valores en los R261, el tamaño del efecto f262, la 
relevancia predictiva Q2 63 , y el tamaño del efecto q2 64 , para finalizar 
analizando el valor del indicador SRMR65 de ajuste del modelo. 
En la Tabla 55 se presentan los valores FIV de todo el conjunto de 
constructos predictores en el modelo estructural. Se observa que tan sólo 
el constructo notoriedad-capital de marca global de la tienda presenta un 
valor (5,294) por encima de 5, lo que describe una dependencia lineal entre 
ambas variables. Este hecho hará difícil cuantificar con precisión el efecto 
de la variable predictora sobre la variable dependiente -en terminología PLS, 
de la variable exógena sobre la endógena-. Este es un problema de difícil 
solución, teniendo en cuenta que además junto con la notoriedad hay otras 
dos variables independientes, la calidad percibida y la lealtad a la tienda por 
lo que una simple eliminación de la notoriedad puede tener consecuencias 
sobre los valores de las otras dos, al recoger parte del efecto de la variable 
relevante eliminada, además de distorsionar el sentido teórico justificado en 
los capítulos precedentes sobre la definición y antecedentes del capital de 
marca. Por lo tanto, y a pesar del valor FIV optamos por retener el 
constructo. Sin embargo, dado que la colinealidad puede producir que en 
los resultados aparezcan sesgos extraños (como por ejemplo un efecto 
directo no significativo entre ambas variables o un cambio de signo 
inesperado en estos resultados) estas reflexiones deberán ser tenidas en 
cuenta cuando analicemos esta relación. Hay que anotar también que, en 
los otros dos constructos predictores, aunque no se supera el punto crítico 
establecido para la puntuación FIV, sin embargo, también presentan 
puntuaciones elevadas. 
En el resto de las relaciones entre constructos presentes en el modelo, los 
valores FIV son adecuados, por lo que se procede a proseguir en la 
valoración de las relaciones estructurales. 
                                   
61 R2, cantidad de varianza explicada de las variables latentes endógenas en el modelo estructural. 
62 f2, medida utilizada para evaluar el impacto relativo de un constructo predictor sobre una 
construcción endógena. 
63 Q2, medida de la potencia predictiva del modelo. 
64 q2, medida para evaluar la importancia predictiva relativa de una construcción predictora en una 
construcción endógena. 
65 SRMR Standardized root mean square residual, medida de ajuste del modelo, que se define 
como la discrepancia cuadrática media entre las correlaciones observadas y las correlaciones 
implícitas en el modelo. En CB-SEM, un valor SRMR por debajo de 0,08 indica un buen ajuste, 
pero aún no se ha introducido ningún valor umbral en un contexto PLS-SEM. 
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proveedor CM tienda 
Calidad 


















               2,035 
CM aportado 
proveedor 
               1,238 
CM tienda  1,000               
Calidad servicio   4,744              
Compromiso         2,919    1,601 1,278   
Confianza     1,092    2,619        
Costes de cambio                1,711 
Innovación 
relacional 
              1,000  
Lealtad                 
Lealtad cliente   4,114              
Notoriedad   5,294              
Sacrificios                1,674 
Satisfacción no 
económica 
        1,734        
Satisfacción 
económica 
        1,938    1,601    
Tecn. Orient. Prov 1,000      1,000     1,000  1,106   
Valor relacional     1,092 1,000        1,297   
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3.3.2.2. Capacidad predictiva y significatividad de las relaciones 
En relación con los coeficientes de determinación R2, tal y como puede 
observarse en la Tabla 56, todos resultan significativos con un p-value 
inferior a 0,05. Este coeficiente es una medida del poder predictivo del 
modelo y su valor representa los efectos combinados de las variables 
latentes exógenas sobre la variable endógena. Es decir, representa la 
cantidad de varianza de la variable dependiente que es explicada por la 
totalidad de las variables exógenas que están vinculadas con ella66. 









Beneficios Relacionales ,066** ,063 2,458 ,014 ,022 ,118 
CM proveedor ,477*** ,475 9,224 ,000 ,372 ,576 
CM tienda ,752*** ,750 2,439 ,000 ,665 ,812 
Compromiso ,641*** ,639 17,716 ,000 ,563 ,704 
Confianza ,084*** ,081 2,798 ,005 ,034 ,150 
Costes de cambio ,070** ,067 2,203 ,028 ,020 ,139 
Lealtad ,645*** ,641 14,469 ,000 ,550 ,725 
Sacrificios ,071*** ,068 2,755 ,006 ,027 ,124 
Satisfacción no 
económica ,375*** ,372 7,779 ,000 ,278 ,464 
Satisfacción económica ,526*** ,522 12,564 ,000 ,432 ,592 
Tecn. Orient. Prov ,641*** ,640 17,120 ,000 ,562 ,708 
Valor relacional ,298*** ,290 6,232 ,000 ,188 ,373 
 
Sin embargo, algunos de los resultados deben ser tomados con prudencia 
puesto que aunque las variables latentes endógenas sacrificios de la 
relación, costes de cambio, beneficios relacionales y confianza obtienen 
valores R2 significativos, sin embargo sus valores inferiores a 0,1 indicarían 
una débil capacidad predictiva de sus respectivas variables exógenas 
(Cohen, 1992), en todos los casos inferior al 10%, resultados que 
quedarían corroborados por las puntuaciones obtenidas en los respectivos 
indicadores f2 (véase Tabla 57 ).  
 
                                   
66 Los valores R2 pueden describirse como débiles (≥0,25), moderada (≥0,5), fuerte (≥0,75) (Hair 
et al., 2016). 
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Tabla 57-Tabla de valores f2 
 
Beneficios 
Relacionales CM prov. CM tienda 
Calidad 
















Beneficios Relacionales                ,035 
CM aportado proveedor                ,068 
CM tienda  ,912               
Calidad servicio   ,189              
Compromiso         ,002    ,048 ,275   
Confianza     1,226    ,045        
Costes de cambio                ,038 
Innovación relacional               1,785  
Lealtad cliente   ,168              
Notoriedad   ,000              
Sacrificios                ,000 
Satisfacción no 
económica 
        ,612        
Satisfacción económica         ,003    ,205    
Tecn. Orient. Prov ,071      ,075     ,076  ,025   
Valor relacional     ,155 ,092        ,251   
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Con la puntuación f2 se verifica el cambio en el R2 que se produce cuando 
un determinado constructo exógeno es omitido. Este indicador puede 
usarse para evaluar si el constructo omitido tiene un impacto relevante 
sobre la variable latente endógena. Esta medida se denomina el efecto del 
tamaño f2. Valores de 0,02, 0,15 y 0,35 representan respectivamente 
efectos pequeños, medianos y grandes de la variable exógena latente, 
mientras que valores inferiores a 0,02 indican que no hay efecto. 
Por otro lado y en relación con las hipótesis planteadas estas se han 
contrastado evaluando la significatividad de las relaciones del modelo a 
través de la realización de un bootstrapping con 2000 submuestras y una 
distribución t de dos colas con 1999 grados de libertad, cuyos resultados 
se muestran en la Tabla 58.  
Los coeficientes path han resultado significativos en todos los casos y en el 
sentido que señalaban las hipótesis, excepto en las relaciones compromiso 
> lealtad al proveedor, notoriedad > capital de marca de la tienda, sacrificios 
> valor relacional, satisfacción económica > lealtad al proveedor. Los 
intervalos de confianza que prueban si un coeficiente path es 
significativamente distinto de cero, también evidencian las mismas 
conclusiones permitiendo afirmar la estabilidad de los coeficientes 
estimados. 
Tabla 58-Coeficientes path, significatividad y valor f2 
Relaciones planteadas 
Coef. 












,243 4,203 ,000 ,138 ,366 *** ,068 
CM tienda-> CM 
aportado proveedor 
,691 18,389 ,000 ,610 ,759 *** ,912 
Calidad servicio-> CM 
tienda 
,472 6,616 ,000 ,327 ,608 *** ,189 




,220 3,161 ,002 ,079 ,347 *** ,048 
Compromiso-> 
Satisfacción económica 
,409 7,340 ,000 ,285 ,501 *** ,275 
Confianza-> 
Compromiso 
,694 21,105 ,000 ,624 ,754 *** 1,226 
Confianza-> Lealtad ,205 2,584 ,010 ,050 ,360 *** ,045 








(p<,05) f2 2.5% 97.5% 
Costes de cambio-> 
Valor relacional 
,213 3,129 ,002 ,074 ,345 *** ,038 
Innovación relacional-> 
Tecn. Orient. Prov 
,801 34,140 ,000 ,750 ,842 *** 1,785 
Lealtad cliente-> CM 
tienda 
,414 6,694 ,000 ,285 ,531 *** ,168 
Notoriedad-> CM 
tienda 
,021 ,254 ,800 -,126 ,188 NS ,000 
Sacrificios-> Valor 
relacional 
,013 ,217 ,828 -,108 ,125 NS ,000 
Satisfacción no 
económica-> Lealtad 
,614 9,925 ,000 ,480 ,723 *** ,612 
Satisfacción 
económica-> Lealtad 





,453 7,041 ,000 ,330 ,580 *** ,205 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Beneficios Relacionales 
,257 5,052 ,000 ,150 ,344 *** ,071 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Costes de cambio 
,264 4,453 ,000 ,140 ,373 *** ,075 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Sacrificios 
,266 5,570 ,000 ,164 ,353 *** ,076 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Satisfacción económica 
,114 2,785 ,005 ,038 ,200 *** ,025 
Valor relacional-> 
Compromiso 
,246 6,646 ,000 ,175 ,319 *** ,155 
Valor relacional-> 
Confianza 
,290 5,630 ,000 ,185 ,388 *** ,092 
Valor relacional-> 
Satisfacción económica 
,393 7,478 ,000 ,293 ,497 *** ,251 
Contraste bilateral, los valores t críticos: t (0,01, 1999) = 2,58; t (0,05, 1999) = 1,96; 
t (0,1, 1999) = 1,64. ***p<.01; **p<.05; *p<.10 
3.3.2.3. Relevancia predictiva y ajuste del modelo 
El valor de Q2 de Stone-Geisser es un indicador de la relevancia predictiva 
del modelo que se estima mediante blindfolding. Un valor mayor de cero 
para una específica variable latente endógena indica la relevancia predictiva 
del modelo. En nuestro caso, para calcular el valor de Q2 la distancia de 
omisión se fijó en 767. 
                                   
67 La distancia de omisión se fijó en 7 ya que dividiendo el tamaño de la muestra (361) entre dicha 
distancia no da un número entero (361/7=51,57). 
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Tabla 59-Q2 de Stone-Geisser 
  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
Beneficios Relacionales 1.083,000 1.043,670 ,036 
CM aportado proveedor 1.805,000 1.096,174 ,393 
CM tienda 1.444,000 455,791 ,684 
Compromiso 1.805,000 978,955 ,458 
Confianza 2.166,000 2.029,836 ,063 
Costes de cambio 1.083,000 1.034,810 ,044 
Lealtad 1.083,000 48,174 ,557 
Sacrificios 722,000 686,646 ,049 
Satisfacción no económica 1.083,000 776,303 ,283 
Satisfacción económica 1.083,000 688,869 ,364 
Tecn. Orient. Prov 1.444,000 667,754 ,538 
Valor relacional 1.444,000 1.062,421 ,264 
 
Observamos que ningún valor de Q2 obtiene una puntuación de 0 o por 
debajo, lo que indica una relevancia predictiva de las variables endógenas. 
No obstante, hay una diferencia entre la capacidad predictiva de variables 
como el capital de marca de la tienda (0,684), la lealtad al proveedor 
(0,557), la tecnología orientada al proveedor (0,538), el compromiso 
(0,458), el capital de marca aportado por el proveedor (0,393), la 
satisfacción económica (0,364), la satisfacción no económica (0,283) y el 
valor relacional (0,264) frente a un núcleo de variables que resultan peor 
predichas (la confianza 0,063, los sacrificios 0,049 y los costes de cambio 
0,044). A pesar de estos resultados, se apuntan interesantes conclusiones 
sobre la estructura de relaciones que en el caso de los minoristas afectan 
a las variables dependientes de interés y sobre todo determinan en última 
instancia su lealtad hacia el proveedor principal. 
Por último, y en relación con la bondad de ajuste del modelo, éste presenta 
un valor en SRMR de 0,050 pudiendo afirmarse que el ajuste es adecuado, 
pues el punto de corte se establece precisamente en esa cifra. Aunque PLS 
no cuenta con un indicador estable de bondad de ajuste, sin embargo, 
diversos autores introdujeron el denominado SRMR como un medio para 
validar modelos (Henseler y Sarstedt, 2013; Hair et al., 2016).  
3.3.2.4. Contraste de las hipótesis planteadas en el modelo 
Para valorar la relevancia de las relaciones significativas detectadas, un 
primer análisis es el relativo al tamaño de las relaciones, puesto que, si dos 
o más variables latentes tratan de afectar a una misma variable endógena, 
aquel coeficiente path que sea mayor tendrá más efecto sobre ella, 
indicando la cantidad de asociación que mantienen. Por otro lado, resulta 
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de especial interés no sólo fijarse en aquellas variables exógenas 
directamente vinculadas con una variable endógena, sino también en la 
contribución que toda la cadena de relaciones previa tiene sobre ella, a 
través del análisis de los efectos totales. 
3.3.2.4.1. La tecnología orientada al proveedor y su relación con la 
innovación relacional 
H1. La innovación relacional ejerce una influencia positiva y directa sobre la 
tecnología orientada a la relación con los proveedores 
En los capítulos precedentes se ha reflexionado acerca del papel de la 
innovación en las relaciones como una fuente de valor para los minoristas 
que se manifiesta en una actitud proactiva hacia la misma y, sobre todo, 
en una conducta dirigida a la incorporación de herramientas que permitan 
progresar y cimentar una relación. Esa innovación se articula alrededor de 
tres ejes, la cantidad de recursos que se incorporan con el objetivo de 
mejorar la interacción; en segundo lugar, el desarrollo de este proceso de 
forma constante siendo exigentes en la actitud hacia la mejora continua que 
llevará, en tercer lugar, a adelantarse en la prueba e incorporación de 
herramientas y procedimientos novedosos. Así pues, e inspirados por los 
trabajos de autores como Musso (2010), Den Hertog et al. (2010) y 
Fuentes-Blasco et al. (2016), se sometió a contrastación la influencia de la 
actitud hacia la innovación relacional sobre el tipo e intensidad de las 
tecnologías de la información articuladas con los proveedores 
confirmándose la hipótesis H1 planteada y poniendo de manifiesto una 
fuerte vinculación entre ambas variables dado que la innovación relacional 
predice significativamente el 64,1% de la varianza de las TIC orientadas al 
proveedor, con un efecto muy grande de esa variable independiente sobre 
la dependiente. 
Tabla 60-Relaciones con tecnología orientada al proveedor 
Relaciones 
planteadas Coef. path 
Estadístico 





,801*** 34,140 1,785 Tecnología orientada al proveedor 
 
Relaciones 





Tecnología orientada al proveedor ,641*** ,640 17,120 
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3.3.2.4.2. La construcción del capital de marca del proveedor 
H6. El capital de marca de la tienda global ejerce una influencia positiva y 
directa sobre el capital de marca aportado por el proveedor 
H7. Las creencias del minorista relativas a la notoriedad (H7a), la calidad 
de servicio (H7b), y la lealtad hacia la tienda (H7c) de sus clientes ejercen 
una influencia positiva y directa sobre el capital de marca de la tienda global 
Por un lado, desde el punto de vista del gestor del establecimiento, la 
relación con su proveedor principal ayuda a conformar en sus clientes un 
capital de marca de la tienda a partir del desarrollo de vínculos estables y 
leales, asentados sobre una elevada percepción de calidad de servicio, 
siendo estos dos factores nutridos por la relación con ese proveedor 
principal. Estos resultados darían soporte a las hipótesis H7b y H7c, 
ratificando las investigaciones que han vinculado la formación del capital de 
marca del cliente con estas dos variables (Dabholkar et al., 1996; Yoo et 
al., 2000; Arnett et al., 2003). Las puntuaciones f2 refuerzan estas 
conclusiones poniendo de manifiesto un adecuado y estable poder predictivo 
de las variables exógenas que explican un 75% de la varianza 
(R2=,752***). Sin embargo, estos resultados también indican que la 
notoriedad proporcionada por el hecho de comercializar productos de ese 
proveedor, no es un elemento clave en la conformación del capital de marca 
de la tienda, teniendo que rechazarse la hipótesis H7a.  





t f2 Variable endógena 
Notoriedad-> CM tienda ,021 NS ,254 ,000 
CM tienda Calidad servicio-> CM tienda ,472*** 6,616 ,189 
Lealtad cliente-> CM tienda ,414*** 6,694 ,168 
     
CM tienda-> CM aportado 
proveedor ,691 18,389 ,912 CM aportado proveedor 
 
Relaciones planteadas Variable endógena R2 R2ajustado Estadístico t 
Notoriedad-> CM tienda 
CM tienda ,752*** ,750 2,439 
Calidad servicio-> CM 
tienda 
Lealtad cliente-> CM 
tienda 
     
CM tienda-> CM aportado 
proveedor 
CM aportado proveedor ,477*** ,475 9,224 
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A pesar de los buenos indicadores obtenidos que hablan de la capacidad 
predictiva de las relaciones planteadas, sin embargo, estos resultados 
deben ser tomados con cautela debido a la colinealidad ya señalada con 
anterioridad entre la notoriedad y el capital de marca global que puede 
provocar influencias extrañas en los otros dos predictores. Este hecho 
pudiera incrementar de forma ficticia tanto sus coeficientes path como el 
valor del R2 del capital de marca de la tienda. 
Por último, el capital de marca aportado por el proveedor se construye a 
partir del capital de marca global de la tienda confirmando la hipótesis H6. 
3.3.2.4.3. Las TIC orientadas al proveedor y su relación con los 
beneficios, sacrificios y costes de cambio 
H2. La tecnología orientada a la relación con proveedores ejerce una 
influencia positiva y directa sobre los beneficios relacionales (H2a), y los 
sacrificios (H2b) y los costes de cambio (H2c) de la relación con el 
proveedor 
La tecnología que utiliza el minorista en su relación con el proveedor puede 
ser una fuente de beneficios para el mantenimiento de la relación y en este 
sentido los resultados han confirmado las hipótesis H2a, H2b y H2c que 
inciden en el creación de valor de la relación a través de la obtención de 
beneficios y la disminución de sacrificios y costes68, al mejorar los vínculos 
entre los miembros del canal (Marcussen, 1996; Ganesan et al., 2009; 
Gil-Saura et al., 2010; Beckeman y Olsson, 2011; Ruiz-Molina et al., 
2017). Tanto los coeficientes path como los valores R2 resultaron en todos 
los casos significativos y en el sentido previsto, sin bien el efecto de las 
tecnologías sobre este conglomerado de activadores del valor es pequeño 
y la precisión predictiva débil al no llegar al 10%. Sin embargo, estos 
resultados lejos de ser negativos son un incentivo para seguir progresando 
en la comprensión acerca de cómo se construyen las relaciones entre los 
miembros del canal en un sector complejo y heterogéneo, en el que las 
relaciones entre minoristas y proveedores son en ocasiones muy 
desequilibradas. Este hecho pudiera justificar la debilidad del vínculo entre 
ambas variables alejándose de lo predicho tanto por la literatura como por 
la lógica que apuntan a relaciones más intensas. La existencia de otros 
elementos que contribuyan en mayor medida y de forma conjunta con la 
tecnología -puesto que, aunque débiles, las relaciones son significativas- a 
explicar la construcción de los beneficios relacionales y por lo tanto de 
forma indirecta al valor de la relación, se convierte en un estímulo para 
proseguir en la investigación acerca de la relación entre estos constructos. 
                                   
68 Hay que recordar que los ítems referidos a sacrificios y costes estaban enunciados en sentido 
positivo y por lo tanto hay que interpretarlos como ausencia de temor o sacrificios. 
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Tabla 62-Relaciones de tecnología orientada al proveedor con beneficios relacionales, 
sacrificios y costes de cambio 
Relaciones 









,266*** 5,570 ,076 Sacrificios 
Tecn. Orient. 
Prov.- > Costes 
de cambio 
,264*** 4,453 ,075 Costes de cambio 
 
Relaciones 









Sacrificios ,071 *** ,068 2,755 
Tecn. Orient. 
Prov.- > Costes 
de cambio 
Costes de cambio ,070*** ,067 2,203 
3.3.2.4.4. La construcción del valor de la relación de los minoristas con 
su proveedor principal 
H3. Los beneficios de la relación -de confianza, sociales y de trato- ejercen 
una influencia positiva y directa sobre el valor de la relación con el proveedor 
H4a. Los sacrificios de la relación ejercen una influencia positiva y directa 
sobre el valor de la relación con el proveedor 
H4b. Los costes de cambio ejercen una influencia positiva y directa sobre 
el valor de la relación con el proveedor 
H5. El capital de marca de la tienda debido a la relación con el proveedor 
ejerce una influencia positiva y directa sobre el valor de la relación con el 
proveedor 
Un 29,8% de la variabilidad en la variable endógena valor relacional es 
explicada de forma significativa por tres de las variables independientes 
hipotetizadas. Por un lado, hay dos relaciones directas y significativas que 
se refieren a aquellos beneficios de confianza, sociales y de trato que 
obtiene el minorista por relacionarse con el proveedor principal y que de 
forma conjunta afectan al valor, pero al mismo tiempo y casi al mismo nivel, 
los costes de cambiar de proveedor mantienen vinculado al minorista y 
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predicen significativamente el valor de esa relación. Por lo tanto, no solo lo 
que se obtiene por el mantenimiento de una relación positiva afecta al 
vínculo, sino también el riesgo y el temor a perder la relación afectan de 
forma nuclear en la construcción de dicha relación. Estos resultados 
confirman las hipótesis H3 y H4b. 
Además, en opinión del minorista, el proveedor principal contribuye a 
construir el capital de marca de la tienda y es precisamente este aporte el 
que contribuye a que se valore la relación de forma positiva, lo que llevará 
al minorista a hacer esfuerzos para mantenerla, añadiendo un valor 
vinculado con las expectativas de afectación sobre mercado, de forma que 
si el minorista considera que sus clientes, por el hecho de comercializar 
productos del proveedor, mejoran su lealtad y calidad de servicio a través 
de la creación de un capital hacia la tienda elevado, esa cadena de 
expectativas afecta de forma significativa para considerar la relación como 
valiosa, confirmando de esta forma la hipótesis H5. 
Sin embargo, los minoristas no entienden los sacrificios como predictores 
significativos del valor de la relación debiendo rechazarse la hipótesis H4a. 
Tabla 63-Relaciones con valor relacional 
Relaciones planteadas Coef. path 
Estadístico 
t f2 Variable endógena 
CM aportado proveedor-> Valor 
relacional 
,243*** 4,203 ,068 
Valor relacional 
Beneficios Relacionales-> Valor 
relacional ,222*** 2,809 ,035 
Sacrificios-> Valor relacional ,013 NS ,217 0 
Costes de cambio-> Valor 
relacional 
,213*** 3,129 ,038 
 
Relaciones planteadas Variable endógena R2 R2ajustado Estadístico t 
CM aportado proveedor-> Valor 
relacional 
Valor relacional ,298*** ,290 6,232 
Beneficios Relacionales-> Valor 
relacional 
Sacrificios-> Valor relacional 
Costes de cambio-> Valor 
relacional 
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3.3.2.4.5. La creación de vínculos a largo plazo con el proveedor 
principal: el papel de la confianza, el compromiso, la satisfacción y el 
valor de la relación sobre la lealtad conductual 
a. Variables endógenas confianza, compromiso, satisfacción económica 
y satisfacción no económica 
H8. El valor de la relación con el proveedor ejerce una influencia positiva y 
directa sobre la confianza con el proveedor 
H9. El valor de la relación con el proveedor ejerce una influencia positiva y 
directa sobre el compromiso con el proveedor 
H10. La confianza ejerce una influencia positiva y directa sobre el 
compromiso 
H13. El valor de la relación ejerce una influencia positiva y directa sobre la 
satisfacción económica 
H14. La tecnología orientada al proveedor ejerce una influencia positiva y 
directa sobre la satisfacción económica 
H15. La satisfacción económica ejerce una influencia positiva y directa 
sobre la satisfacción social (no económica) 
H16. El compromiso ejerce una influencia positiva y directa sobre la 
satisfacción económica 
H17. El compromiso ejerce una influencia positiva y directa sobre la 
satisfacción social (no económica) 
La literatura ha puesto de manifiesto en numerosas ocasiones el vínculo 
existente entre el valor, la confianza, el compromiso y la satisfacción 
(Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Rousseau et al., 1998; Siguaw et 
al., 1998; Garbarino y Johnson, 1999; Geyskens et al., 1999; Zineldin y 
Jonsson, 2000; Walter et al., 2001; Ryssel et al., 2004; Sigala, 2004 y 
2007; Rodríguez del Bosque et al., 2006; Ulaga y Eggert, 2006a; 
Chumpitaz y Paparoidamis, 2007; Moliner et al., 2007; Servera-Francés, 
2005; ; Möller, 2006; Cater y Zabkar, 2009; Gil-Saura et al., 2009b, 
2011 y 2012; Chahal, 2010; Spake y Megehee, 2010; Vesel y Zabkar, 
2010; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012). Sin embargo, el constructo valor 
relacional es relativamente reciente (véase Cuadro 34), y aunque se nutre 
teóricamente de parte de la literatura desarrollada en torno al valor 
percibido, la investigación tanto sobre su formación como sobre sus efectos 
es incipiente. Tal y como se ha puesto de manifiesto con anterioridad, el 
sector minorista presenta características propias y gran heterogeneidad lo 
que, a la vista de nuestros resultados, ofrece conclusiones muy 
enriquecedoras. Nuestros datos ponen de manifiesto que el valor relacional 
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ejerce un efecto directo y significativo sobre la confianza, el compromiso y 
la satisfacción económica lo que confirmaría las hipótesis H8, H9 y H13, 
así como la confianza con el compromiso, H10. Sin embargo, su relevancia 
no es la misma en los tres casos. Así, mientras que el valor de la relación 
entre el minorista y el proveedor principal predice de forma significativa e 
intensa el mantenimiento de un compromiso fuerte entre ambos 
(R2=0,641***) y junto con las tecnologías orientadas hacia ese proveedor 
afecta y es capaz de predecir la satisfacción económica con éste 
(R2=0,526***), sin embargo, aun siendo la relación significativa (lo que 
confirma la hipótesis H8) su capacidad para predecir la confianza es mucho 
más débil (R2=0,084***). Estos resultados apuntan hacia dos 
interesantes conclusiones, por un lado, quizás el compromiso entre ambos 
miembros del canal obedece en mayor medida a una relación formalmente 
articulada que conviene económicamente al minorista y alienta un 
compromiso fuerte, si bien con menor vínculo afectivo que sería el que 
nutriría una relación articulada en torno a la confianza. Por otro lado, los 
resultados pueden suponer una constatación de la heterogeneidad del 
sector. Recordemos que la muestra evaluada está constituida por 
minoristas de naturaleza variada, entre los que el vínculo con su principal 
proveedor puede abarcar desde una vinculación formalizada a través de la 
integración del canal, hasta una relación más esporádica y nutrida por otro 
tipo de vínculos más esporádicos y en donde el conjunto de proveedores es 
mucho mayor existiendo más flexibilidad y posibilidad de cambio. 
Tabla 64-Relaciones de las variables endógenas confianza, compromiso, satisfacción 





t f2 Variable endógena 
Valor relacional-> Confianza ,290*** 5,630 ,092 Confianza 
Valor relacional-> 
Compromiso ,246*** 6,646 ,155 Compromiso 
Confianza-> Compromiso ,694*** 21,105 1,226 
Valor relacional-> 
Satisfacción económica 




,409*** 7,340 ,275 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Satisfacción económica ,114*** 2,785 ,025 
Compromiso-> Satisfacción 
no económica ,220*** 3,161 ,048 
Satisfacción no económica 
Satisfacción económica-> 
Satisfacción no económica ,453*** 7,041 ,205 
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Relaciones planteadas Variable endógena R2 R2 ajustado Estadístico t 
Valor relacional-> 
Confianza 










Satisfacción económica ,526*** ,522 12,564 
Compromiso-> 
Satisfacción económica 










El 52,6% de la varianza de la satisfacción económica del minorista con su 
principal proveedor se predice a partir de dos indicadores, confirmando las 
hipótesis H13 y H16: el compromiso y el valor de la relación. Por otro lado, 
las herramientas tecnológicas que pueden facilitar la relación se convierten 
también en un elemento relevante para conformar la satisfacción 
económica ya que las tecnologías orientadas al proveedor afectan 
significativamente a ésta, lo que confirma el cumplimiento de la hipótesis 
H14. De las tres variables exógenas, los minoristas consideran que la mejor 
garantía para obtener ese tipo de satisfacción económica estriba en el 
desarrollo de lazos fuertes con ese proveedor principal comprometiéndose 
en un beneficio mutuo, aportando valor y dejando que las tecnologías, 
aunque con un papel menor, contribuyan a formar ese juicio satisfactorio. 
Además, esa satisfacción económica es el principal predictor de la 
satisfacción no económica que junto con el compromiso dan cuenta del 
37,5% de la varianza (R2=0,375***). Estas dos relaciones significativas 
confirmarían las hipótesis H17 y H19. 
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b. Variables predictoras de la lealtad al proveedor principal 
H11. La confianza ejerce una influencia positiva y directa sobre la lealtad 
H12. El compromiso ejerce una influencia positiva y directa sobre la lealtad 
H18. La satisfacción económica ejerce una influencia positiva y directa 
sobre la lealtad 
H19. La satisfacción social (no económica) ejerce una influencia positiva y 
directa sobre la lealtad 
Como se ha visto con anterioridad el valor de la relación, el compromiso, la 
confianza y la satisfacción económica y no económica tienen un 
comportamiento muy específico en el sector minorista; un comportamiento 
más caracterizado por la formalidad y el beneficio económico que por los 
lazos afectivos. Sin embargo, estos resultados se matizan cuando se analiza 
los vínculos que predicen la lealtad hacia el principal proveedor. Los 
resultados ponen de manifiesto que el 64,5% de la varianza de la lealtad 
conductual hacia el proveedor principal se explica fundamentalmente por la 
satisfacción no económica (confirmando la hipótesis H19) y la confianza 
(confirmando la hipótesis H11), no teniendo capacidad predictiva ni el 
compromiso ni la satisfacción económica llevando a rechazar las hipótesis 
H12 y H18. 
Así pues, como se ha visto con anterioridad, aunque el valor de la relación 
no incide con fuerza sobre la confianza y los datos parecen confirmar que 
éste afecta en aquellos aspectos más económicos y formales, sin embargo, 
son los aspectos afectivos, representados por la confianza y la satisfacción 
no económica los que predicen una relación de lealtad con el proveedor 
principal, vehiculando el compromiso y la satisfacción económica a través 
de ellos. Estos resultados ponen de manifiesto la complejidad de los vínculos 
que se articulan en el canal de distribución minorista y contribuyen a que 
se planteen nuevas preguntas que permitan una mayor comprensión de 
estos resultados, que ya se vislumbraban en los análisis descriptivos. 
Tabla 65-Relaciones de las variables predictoras con la lealtad al proveedor principal 
Relaciones planteadas Coef. path 
Estadístico 
t f2 Variable endógena 
Confianza-> Lealtad ,205*** 2,584 ,045 
Lealtad al proveedor 
Compromiso-> Lealtad ,045 NS ,633 ,002 
Satisfacción económica-> 
Lealtad ,046 NS ,991 ,030 
Satisfacción no económica-> 
Lealtad 
,614*** 9,925 ,612 
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Relaciones planteadas Variable endógena R2 R2 ajustado Estadístico t 
Confianza-> Lealtad 




Satisfacción no económica-> 
Lealtad 
 
Estos resultados quedan mejor representados cuando se analizan los 
efectos totales que sobre la lealtad hacia el proveedor principal ejercen las 
distintas variables exógenas directamente vinculadas con ella. El mapa de 
importancia-rendimiento informa de la importancia relativa de estos 
constructos. Los efectos totales (eje X) representan la importancia de los 
constructos predecesores para formar el constructo que se analiza, 
mientras que la media de las puntuaciones de la variable latente representa 
su rendimiento (véase Figura 8). 
Figura 8-Mapa de rendimiento/importancia en lealtad al proveedor principal 
 
 
El rendimiento se valora en una escala de 0 a 100. La importancia es el 
total de los efectos totales de cada constructo antecedente sobre el 
constructo de análisis. Estos efectos totales son la suma de los efectos 
directos e indirectos en el modelo estructural. Por lo tanto, los efectos 
totales expresan la importancia de un constructo para predecir otro (véase 
Tabla 66). 
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Efectos totales Rendimientos 
Compromiso ,312 79,993 
Confianza ,422 81,237 
Satisfacción no económica ,614 84,188 
Satisfacción económica ,325 70,536 
Se observa que todas las variables tienen un rendimiento bastante similar 
para explicar la lealtad al proveedor, pero la importancia de cada una de 
ellas es diferente, siendo la satisfacción no económica la variable más 
relevante seguida de la confianza, el compromiso y por último la satisfacción 
económica. Los incrementos en la lealtad deben venir de la mano de la 
mejora del compromiso y la satisfacción económica que recogen el peso de 
todas las variables antecedentes de ellas para nutrir su vínculo con la lealtad 
a través de la satisfacción no económica; no obstante, es la confianza, 
desde nuestro punto de vista la variable que puede aportar más mejoras 
sobre la lealtad.  
3.3.2.5. La heterogeneidad en la distribución comercial minorista y los 
factores moderadores de las relaciones 
H20. Hay diferencias en la forma en que se construyen las relaciones en el 
canal de comercialización según el tipo de vinculación entre las partes en 
el canal (H20a), según el sector de actividad en el que el minorista actúa 
(H20b) y según la intensidad tecnológica desarrollada por el minorista 
(H20c) 
3.3.2.5.1. El papel moderador del tipo de vinculación en el canal de 
distribución entre comerciantes y su proveedor principal 
A lo largo de esta Tesis Doctoral se ha afirmado en repetidas ocasiones la 
heterogeneidad del sector de la distribución comercial minorista. Se ha 
entendido que el tipo de estructura del canal es un factor determinante 
para explicar la complejidad de las relaciones entre el minorista y su 
principal proveedor, lo que llevó a plantear la hipótesis H20a.  
Para contrastar dicha hipótesis se ha realizado un análisis multigrupo 
mediante bootstrapping sobre 2000 submuestras utilizando como método 
para el intervalo de confianza el percentil bias, y un tipo de test de dos colas 
para un nivel de significatividad de 0,05. La muestra se dividió en dos 
grupos: los comercios independientes (n= 253) y los comercios integrados 
(n=108). Los resultados indican por un lado que el valor predictivo de 
algunas variables exógenas sobre sus respectivas variables endógenas se 
altera (véase Tabla 67), provocando que algunos R2 dejen de ser 
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significativos, y por otro lado, también se observan relaciones que dejan de 
ser significativas (véase Tabla 68 y Tabla 69). 
En ambos tipos de minoristas los costes de cambio no son explicados por 
las tecnologías orientadas a los proveedores (véase Tabla 67). Además, en 
los minoristas independientes las variables endógenas beneficios 
relacionales y sacrificios dejan de ser explicadas también por ese 
constructo lo que indica que el papel de las nuevas tecnologías solo es 
relevante en este colectivo de distribuidores para contribuir a la satisfacción 
económica. Sin embargo, en el caso del comercio integrado las nuevas 
tecnologías juegan un papel relevante para predecir los beneficios 
relacionales (aunque con un nivel de significación 10%) y la ausencia de 
sacrificios en la relación, no teniendo relevancia sobre los costes de cambio. 
Por otro lado, mientras en los minoristas independientes el R2 de la 
confianza deja de ser significativo, en el comerciante integrado el valor de 
la relación es capaz de explicar el 22,8% de su varianza de forma 
significativa, lo que pone de manifiesto una construcción tanto del valor 
relacional como de la lealtad claramente diferentes en ambos colectivos. 
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Beneficios Relacionales ,036 NS ,046 ,027 1,325 ,185 ,118* ,134 ,061 1,949 ,051 
CM aportado proveedor ,524*** ,526 ,052 1,098 ,000 ,362*** ,371 ,100 3,613 ,000 
CM tienda ,750*** ,753 ,045 16,718 ,000 ,722*** ,730 ,072 1,012 ,000 
Compromiso ,578*** ,584 ,046 12,527 ,000 ,774*** ,780 ,043 17,934 ,000 
Confianza ,036 NS ,041 ,026 1,399 ,162 ,228*** ,235 ,071 3,208 ,001 
Costes de cambio ,037 NS ,045 ,029 1,275 ,202 ,065 NS ,081 ,061 1,064 ,287 
Lealtad ,624*** ,635 ,054 11,517 ,000 ,742*** ,756 ,049 15,052 ,000 
Sacrificios ,033 NS ,038 ,022 1,483 ,138 ,135** ,149 ,060 2,238 ,025 
Satisfacción no económica ,353*** ,362 ,055 6,453 ,000 ,432*** ,459 ,086 5,055 ,000 
Satisfacción económica ,493*** ,502 ,047 1,392 ,000 ,526*** ,550 ,084 6,237 ,000 
Tecn. Orient. Prov ,609*** ,611 ,048 12,755 ,000 ,540*** ,544 ,076 7,099 ,000 
Valor relacional ,286*** ,304 ,055 5,205 ,000 ,388*** ,424 ,075 5,195 ,000 
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Beneficios Relacionales-> Valor 
relacional ,345*** ,351 ,086 4,019 ,000 ,241** ,228 ,143 1,683 ,093 
CM aportado proveedor-> Valor 
relacional ,252*** ,247 ,066 3,824 ,000 ,147 NS ,154 ,105 1,406 ,160 
CM tienda-> CM aportado 
proveedor ,724*** ,725 ,036 2,072 ,000 ,602*** ,603 ,084 7,155 ,000 
Calidad servicio-> CM tienda ,458*** ,451 ,095 4,812 ,000 ,485*** ,472 ,128 3,777 ,000 
Compromiso-> Lealtad ,090 NS ,089 ,080 1,127 ,260 -,048 NS -,032 ,121 ,392 ,695 
Compromiso-> Satisfacción no 
económica ,228*** ,231 ,074 3,074 ,002 ,216 NS ,221 ,157 1,373 ,170 
Compromiso-> Satisfacción 
económica ,440*** ,440 ,060 7,387 ,000 ,335*** ,341 ,127 2,636 ,008 
Confianza-> Compromiso ,676*** ,677 ,040 16,982 ,000 ,786*** ,785 ,044 17,829 ,000 
Confianza-> Lealtad ,237*** ,240 ,084 2,811 ,005 ,113 NS ,119 ,129 ,876 ,381 
Costes de cambio-> Valor 
relacional ,099 NS ,099 ,079 1,257 ,209 ,226** ,240 ,119 1,907 ,057 
Innovación relacional-> Tecn. 
Orient. Prov ,780*** ,781 ,031 25,467 ,000 ,735*** ,736 ,052 14,069 ,000 
Lealtad cliente-> CM tienda ,453*** ,453 ,077 5,861 ,000 ,355*** ,340 ,121 2,931 ,003 
Notoriedad-> CM tienda -,005 NS ,002 ,102 ,046 ,963 ,052 NS ,079 ,139 ,378 ,706 
Sacrificios-> Valor relacional -,034 NS -,027 ,057 ,597 ,550 ,157 NS ,157 ,145 1,087 ,277 
Satisfacción no económica-> 
Lealtad ,587*** ,588 ,071 8,286 ,000 ,717*** ,707 ,098 7,349 ,000 
Satisfacción económica-> 
Lealtad -,012 NS -,013 ,057 ,212 ,832 ,149** ,140 ,071 2,098 ,036 
Satisfacción económica-> 
Satisfacción no económica ,429*** ,430 ,070 6,146 ,000 ,503*** ,505 ,140 3,592 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Beneficios Relacionales ,191*** ,204 ,068 2,823 ,005 ,344*** ,356 ,087 3,950 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > Costes 
de cambio ,193*** ,198 ,074 2,594 ,010 ,254** ,262 ,112 2,275 ,023 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Sacrificios ,181*** ,186 ,059 3,085 ,002 ,367*** ,377 ,080 4,589 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Satisfacción económica ,088*** ,089 ,045 1,957 ,050 ,153*** ,150 ,076 2,018 ,044 
Valor relacional-> Compromiso ,242*** ,243 ,046 5,296 ,000 ,170*** ,173 ,058 2,918 ,004 
Valor relacional-> Confianza ,191*** ,192 ,065 2,922 ,004 ,478*** ,479 ,075 6,390 ,000 
Valor relacional-> Satisfacción 
económica ,375*** ,376 ,061 6,168 ,000 ,441*** ,438 ,103 4,286 ,000 
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Beneficios Relacionales-> Valor relacional ,105 ,267 
CM aportado proveedor-> Valor relacional ,105 ,196 
CM tienda-> CM aportado proveedor ,122* ,087 
Calidad servicio-> CM tienda ,028 ,571 
Compromiso-> Lealtad ,137 ,166 
Compromiso-> Satisfacción no económica ,013 ,468 
Compromiso-> Satisfacción económica ,105 ,233 
Confianza-> Compromiso ,110** ,965 
Confianza-> Lealtad ,124 ,206 
Costes de cambio-> Valor relacional ,127 ,818 
Innovación relacional-> Tecn. Orient. Prov ,046 ,228 
Lealtad cliente-> CM tienda ,098 ,252 
Notoriedad-> CM tienda ,057 ,612 
Sacrificios-> Valor relacional ,191 ,888 
Satisfacción no económica-> Lealtad ,130 ,863 
Satisfacción económica-> Lealtad ,161** ,965 
Satisfacción económica-> Satisfacción no 
económica 
,074 ,686 
Tecn. Orient. Prov.- > Beneficios Relacionales ,154* ,917 
Tecn. Orient. Prov.- > Costes de cambio ,062 ,676 
Tecn. Orient. Prov.- > Sacrificios ,186** ,968 
Tecn. Orient. Prov.- > Satisfacción económica ,065 ,765 
Valor relacional-> Compromiso ,072 ,164 
Valor relacional-> Confianza ,287*** ,997 
Valor relacional-> Satisfacción económica ,066 ,707 
 
En cuando al resto de relaciones estructurales cuyos R2 resultan significativos 
(véase Tabla 67), en los minoristas independientes el valor de la relación se 
predice únicamente a partir del capital de marca aportado por el proveedor y los 
beneficios relacionales. La lealtad se construye desde el valor relacional a través 
de la confianza y la satisfacción no económica no afectándole el compromiso que 
sin embargo queda afectado por el valor de la relación. Sin embargo, en el caso 
del comerciante integrado, la formalidad de la relación con su proveedor principal 
hace que beneficios y costes de cambio afectados por las TIC con ese proveedor 
predigan el valor de la relación aumentando tanto la confianza como el 
compromiso y a partir de este último se nutra la cadena satisfacción económica- 
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satisfacción no económica-lealtad, desarrollando un tipo de relación más 
compleja en la que es el conjunto de los aspectos afectivos y no afectivos los que 
determinan su vinculación con el proveedor principal desarrollando una conducta 
de lealtad. 
Por último, los resultados del análisis multigrupo PLS-MGA69 efectuado para 
evaluar la hipótesis nula de que la diferencia absoluta entre los coeficientes path 
de los comercios independientes vs. integrados es igual a 0 (véase Tabla 69), 
indican que hay seis coeficientes path que presentan diferencias significativas. 
En primer lugar, la capacidad predictiva del capital de marca de la tienda global 
sobre el capital de marca aportado por el proveedor es significativamente mayor 
en el comerciante independiente que en el integrado, lo que pone de manifiesto 
la importancia del proveedor para influir mejorando la percepción de los clientes 
respecto de la tienda independiente a través de la mejora del capital de marca 
que poseen el consumidor del establecimiento. Además, la construcción de las 
relaciones comerciante-proveedor es significativamente diferente en ambos tipos 
de comercio dado que el coeficiente path que vincula el valor de la relación con 
la confianza y de ésta con el compromiso es significativamente mayor en el 
comercio integrado que en el independiente; además la construcción de la lealtad 
también presenta diferencias significativas dado que el path que liga la 
satisfacción económica con la lealtad es significativamente mayor en los 
comercios integrados. Por último, el papel de las tecnologías orientadas al 
proveedor es capaz de predecir en mayor medida los beneficios y sacrificios 
relacionales nuevamente en los comerciantes integrados. 
Así pues y a la vista de los resultados obtenidos podemos concluir el papel 
moderador del tipo de vinculación en el canal de distribución sobre la 
construcción de las relaciones de los distribuidores con su proveedor principal, 
lo que confirma la hipótesis H20a. 
3.3.2.5.2. El papel moderador del subsector del comercio en la construcción 
de las relaciones entre los comerciantes y su proveedor principal 
Las diferencias sectoriales en el ámbito detallista han sido puestas de manifiesto 
en diversos trabajos en el contexto de las relaciones entre miembros del canal 
de distribución (p.ej. Ruiz-Molina et al., 2016). Nuestra muestra está constituida 
por minoristas de cuatro subsectores; uno de bienes de consumo frecuente 
perecedero (alimentación) y otros tres de bienes de consumo no perecedero 
(electrónica y electrodomésticos, textil y calzado y muebles y decoración). Las 
características de las relaciones entre proveedores y comerciantes distan 
mucho de ser homogéneas en estos cuatro sectores que presentan 
                                   
69 PLS-MGA Partial Least Squares - Multi Group Analysis. 
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características muy específicas y surtido claramente diferente en naturaleza, 
volumen, y modo de gestión. Así pues, tomando como referente el subsector de 
la alimentación que entendemos puede presentar características más 
diferenciadas con respecto a los otros tres, se va a proceder a analizar la 
heterogeneidad en la conformación de las relaciones proveedor-comerciante 
realizando tres análisis multigrupo70 que nos permitan contrastar la hipótesis 
H20b con características técnicas similares a los anteriores. 
En primer lugar, nos centramos en la significatividad y tamaño de los R2 en todos 
los subsectores (véase Tabla 70, Tabla 71, Tabla 72 y Tabla 73). En todos los 
casos se encuentra algún constructo cuyo R2 no es significativo, pero el número 
de ellos no es homogéneo y en ocasiones tampoco la variable endógena no 
significativa es la misma. Por lo tanto, este primer resultado ya apunta a 
diferencias estructurales en el modelo propuesto puesto que existen variables 
exógenas incapaces de predecir unas determinadas variables dependientes, 
observándose una cierta variabilidad entre subsectores. Por otro lado, el tamaño 
de los R2 significativos resulta adecuado en todos los casos, no habiendo ninguno 
con tamaño inferior al 10%, lo que nuevamente ratifica la heterogeneidad del 
sector dado que estos valores en su conjunto son mejores que aquellos 
obtenidos en el modelo global.  
En los subsectores de alimentación y electrodomésticos y electrónica, los 
constructos antecedentes del valor relacional referidos a los beneficios 
relacionales, los sacrificios y los costes de cambio, presentan R2 no significativos 
lo que implica que las nuevas tecnologías orientadas al proveedor no tienen 
capacidad predictiva sobre estas variables endógenas. En el subsector textil y 
calzado tampoco resultan significativos los R2 de los beneficios relacionales y los 
costes de cambio, mientras que en el caso de los mueble y madera tan sólo los 
beneficios relacionales resultan no significativos. Por lo tanto, en todos los casos 
e independientemente del subsector, los minoristas no entienden que las 
tecnologías orientadas al proveedor puedan afectar a los beneficios relacionales, 
sino que son evaluadas como un coste (alimentación, electrodomésticos y 
electrónica, textil y calzado) o un sacrificio (alimentación, electrodomésticos y 
electrónica) a excepción del subsector del mueble y madera. 
Por otro lado, el valor relacional no es un predictor adecuado de la confianza en 
el proveedor en los subsectores de alimentación, electrodomésticos y 
electrónica y mueble y madera, dado que los R2 en estos grupos tampoco 
resultaron significativos. 
                                   
70 Recordemos que en un análisis multigrupo la hipótesis nula implica que los coeficientes path de ambos 
grupos son iguales, por lo tanto, que su diferencia absoluta es 0. 
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Relacionales ,058 NS ,080 ,052 1,125 ,261 
CM aportado 
proveedor ,619*** ,620 ,066 9,354 ,000 
CM tienda ,739*** ,744 ,058 12,759 ,000 
Compromiso ,615*** ,627 ,058 1,522 ,000 
Confianza ,041 NS ,050 ,041 1,002 ,316 
Costes de cambio ,039 NS ,058 ,049 ,797 ,425 
Lealtad ,704*** ,720 ,063 11,180 ,000 
Sacrificios ,070 NS ,087 ,052 1,365 ,173 
Satisfacción no 
económica 
,285*** ,308 ,085 3,340 ,001 
Satisfacción 
económica 
,441*** ,455 ,083 5,346 ,000 
Tecn. Orient. Prov ,665*** ,665 ,057 11,571 ,000 
Valor relacional ,204*** ,246 ,081 2,521 ,012 
 




E y E 
R2 media. 
E y E 
D.T. 
E y E 
Valores t 
E y E 
p-valores 
E y E 
Beneficios Relacionales ,131 NS ,155 ,070 1,882 ,060 
CM aportado proveedor ,281** ,301 ,111 2,538 ,011 
CM tienda ,730*** ,745 ,077 9,430 ,000 
Compromiso ,756*** ,769 ,060 12,555 ,000 
Confianza ,137 NS ,159 ,093 1,465 ,143 
Costes de cambio ,032 NS ,057 ,057 ,563 ,574 
Lealtad ,508*** ,574 ,103 4,932 ,000 
Sacrificios ,074 NS ,095 ,065 1,139 ,255 
Satisfacción no económica ,600*** ,610 ,079 7,564 ,000 
Satisfacción económica ,512*** ,544 ,109 4,715 ,000 
Tecn. Orient. Prov ,348*** ,358 ,097 3,592 ,000 
Valor relacional ,396*** ,447 ,103 3,855 ,000 
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M y M 
R2 media 
M y M 
D.T. 
M y M 
Valores t 
M y M 
p-valores 
M y M 
Beneficios Relacionales ,069 NS ,106 ,078 ,883 ,378 
CM aportado proveedor ,521*** ,524 ,106 4,897 ,000 
CM tienda ,748*** ,760 ,100 7,463 ,000 
Compromiso ,581*** ,598 ,075 7,730 ,000 
Confianza ,089 NS ,101 ,061 1,464 ,143 
Costes de cambio ,148** ,169 ,086 1,715 ,086 
Lealtad ,704*** ,707 ,078 9,009 ,000 
Sacrificios ,136** ,151 ,077 1,761 ,078 
Satisfacción no económica ,391*** ,419 ,078 5,006 ,000 
Satisfacción económica ,698*** ,715 ,071 9,830 ,000 
Tecn. Orient. Prov ,626*** ,628 ,082 7,654 ,000 
Valor relacional ,456*** ,501 ,097 4,719 ,000 
 
Tabla 73-R2 de las variables endógenas en el modelo de relaciones de textil y calzado 
 
R2 Orig. 
T y C 
R2 media 
T y C 
D.T. 
T y C 
Valores t 
T y C 
p-valores 
T y C 
Beneficios 
Relacionales ,103 NS ,122 ,063 1,635 ,102 
CM aportado 
proveedor 
,489*** ,493 ,096 5,072 ,000 
CM tienda ,840*** ,845 ,036 23,147 ,000 
Compromiso ,680*** ,688 ,055 12,333 ,000 
Confianza ,108** ,118 ,064 1,683 ,092 
Costes Cambio ,095 NS ,109 ,068 1,394 ,163 
LEALTAD ,737*** ,748 ,051 14,409 ,000 
Sacrificios ,119** ,126 ,060 1,978 ,048 
Saits NO eco ,354*** ,376 ,087 4,082 ,000 
Satis Eco ,534*** ,550 ,069 7,754 ,000 
Tecn. Orient Prov ,724*** ,719 ,069 1,486 ,000 
Valor relacional ,353*** ,405 ,082 4,279 ,000 
 
Por último, observando el tamaño de los R2 de los constructos endógenos 
valor relacional y lealtad al proveedor observamos que la capacidad 
predictiva tampoco es homogénea siendo más relevante en el subsector de 
mueble y madera (R2=0,456***) seguido por orden por electrodomésticos 
y electrónica (R2=0,396***), textil y calzado (R2=0,353***) y por último 
alimentación (R2=0,204***). En relación con la variable lealtad, esta se 
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predice con valores elevados y muy similares en el caso de los subsectores 
de textil y calzado (R2=0,737***), alimentación y mueble y madera con el 
mismo valor (R2=0,704***), siendo el subsector de electrodomésticos y 
electrónica en que peor resultado registra (R2=0,508***). 
Analizando de forma más específica cada una de las relaciones del modelo 
en los distintos subsectores, también se observan interesantes diferencias. 
En las siguientes tablas (véase Tabla 74, Tabla 75, Tabla 76 y Tabla 77) se 
pueden observar los diferentes coeficientes path de todos los grupos, junto 
con su respectivas significatividades tras el bootstrapping, lo que nos 
permite comprobar dónde se sitúan las diferencias estructurales. 
















,272** ,285 ,115 2,354 ,019 
CM aportado proveedor-> 
Valor relacional ,130 NS ,127 ,090 1,452 ,147 
CM tienda-> CM aportado 
proveedor ,787 *** ,786 ,042 18,516 ,000 
Calidad servicio-> CM tienda ,342** ,339 ,143 2,401 ,016 
Compromiso-> Lealtad ,005 NS ,008 ,105 ,046 ,964 
Compromiso-> Satisfacción 
no económica ,120 NS ,124 ,117 1,028 ,304 
Compromiso-> Satisfacción 
económica 
,418*** ,421 ,085 4,915 ,000 
Confianza-> Compromiso ,699*** ,700 ,052 13,487 ,000 
Confianza-> Lealtad ,262*** ,270 ,100 2,611 ,009 
Costes de cambio-> Valor 
relacional ,074 NS ,085 ,116 ,635 ,525 
Innovación relacional-> 
Tecn. Orient. Prov 
,815*** ,815 ,036 22,952 ,000 
Lealtad cliente-> CM tienda ,549*** ,556 ,109 5,058 ,000 
Notoriedad-> CM tienda ,002 NS -,002 ,164 ,011 ,992 
Sacrificios-> Valor relacional ,079 NS ,087 ,082 ,967 ,334 
Satisfacción no económica-
> Lealtad 
,703*** ,693 ,091 7,771 ,000 
Satisfacción económica-> 
Lealtad -,058 NS -,057 ,080 ,718 ,473 
Satisfacción económica-> 
Satisfacción no económica 
,457*** ,460 ,109 4,197 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Beneficios Relacionales 
,241** ,266 ,098 2,471 ,014 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Costes de cambio ,198 NS ,207 ,122 1,621 ,105 















Tecn. Orient. Prov.- > 
Sacrificios ,265*** ,279 ,093 2,870 ,004 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Satisfacción económica 
,158** ,153 ,080 1,976 ,048 
Valor relacional-> 
Compromiso 
,242*** ,246 ,058 4,145 ,000 
Valor relacional-> Confianza ,201** ,202 ,096 2,101 ,036 
Valor relacional-> 
Satisfacción económica ,300*** ,299 ,080 3,767 ,000 
 





E y E 
Cfc.Path 
media 
E y E 
D.T. 
E y E 
Valores t 
E y E 
p-valores 
E y E 
Beneficios Relacionales-> 
Valor relacional 
,128 NS ,150 ,168 ,759 ,448 
CM aportado proveedor-> 
Valor relacional 
,096 NS ,116 ,103 ,931 ,352 
CM tienda-> CM aportado 
proveedor 
,530*** ,538 ,105 5,067 ,000 
Calidad servicio-> CM 
tienda 
,678*** ,694 ,145 4,675 ,000 
Compromiso-> Lealtad ,188 NS ,225 ,220 ,856 ,392 
Compromiso-> Satisfacción 
no económica 
,182 NS ,172 ,145 1,253 ,210 
Compromiso-> Satisfacción 
económica 
,443*** ,444 ,160 2,762 ,006 
Confianza-> Compromiso ,671*** ,669 ,076 8,823 ,000 
Confianza-> Lealtad ,272 NS ,237 ,240 1,134 ,257 
Costes de cambio-> Valor 
relacional 
,373*** ,353 ,141 2,649 ,008 
Innovación relacional-> 
Tecn. Orient. Prov 
,590*** ,592 ,083 7,086 ,000 
Lealtad cliente-> CM tienda ,197 NS ,174 ,144 1,371 ,171 
Notoriedad-> CM tienda ,028 NS ,034 ,130 ,217 ,829 
Sacrificios-> Valor 
relacional 
,223 NS ,220 ,126 1,765 ,078 
Satisfacción no económica-
> Lealtad 
,251 NS ,325 ,190 1,320 ,187 
Satisfacción económica-> 
Lealtad 
,114 NS ,061 ,185 ,616 ,538 
Satisfacción económica-> 
Satisfacción no económica 
,643*** ,653 ,115 5,583 ,000 





E y E 
Cfc.Path 
media 
E y E 
D.T. 
E y E 
Valores t 
E y E 
p-valores 
E y E 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Beneficios Relacionales 
,363*** ,382 ,095 3,805 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Costes de cambio 
,179 NS ,195 ,138 1,295 ,195 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Sacrificios 
,272** ,286 ,112 2,430 ,015 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Satisfacción económica 
,010 NS ,016 ,100 ,098 ,922 
Valor relacional-> 
Compromiso 
,358*** ,361 ,090 4,001 ,000 
Valor relacional-> Confianza ,370*** ,380 ,122 3,043 ,002 
Valor relacional-> 
Satisfacción económica 
,351*** ,348 ,123 2,855 ,004 
 




M y M 
Cfc.Path 
media  
M y M 
D.T. 
M y M 
Valores t 
M y M 
p-valores  
M y M 
Beneficios Relacionales-> 
Valor relacional ,187 NS ,238 ,154 1,214 ,225 
CM aportado proveedor-> 
Valor relacional 
,546*** ,503 ,120 4,539 ,000 
CM tienda-> CM aportado 
proveedor 
,722*** ,720 ,076 9,555 ,000 
Calidad servicio-> CM tienda ,153 NS ,139 ,259 ,591 ,555 
Compromiso-> Lealtad ,025 NS ,034 ,129 ,195 ,845 
Compromiso-> Satisfacción 
no económica ,246 NS ,287 ,174 1,415 ,157 
Compromiso-> Satisfacción 
económica ,441*** ,442 ,104 4,241 ,000 
Confianza-> Compromiso ,706*** ,708 ,066 1,680 ,000 
Confianza-> Lealtad ,227** ,240 ,133 1,706 ,088 
Costes de cambio-> Valor 
relacional -,031 NS ,000 ,167 ,186 ,852 
Innovación relacional-> Tecn. 
Orient. Prov 
,791*** ,791 ,052 15,074 ,000 
Lealtad cliente-> CM tienda ,445** ,476 ,202 2,206 ,027 
Notoriedad-> CM tienda ,289 NS ,271 ,234 1,235 ,217 
Sacrificios-> Valor relacional ,130 NS ,097 ,143 ,907 ,364 
Satisfacción no económica-> 
Lealtad ,697*** ,668 ,129 5,419 ,000 
Satisfacción económica-> 
Lealtad -,031 NS -,032 ,088 ,349 ,727 
Satisfacción económica-> 
Satisfacción no económica 
,435** ,401 ,177 2,463 ,014 





M y M 
Cfc.Path 
media  
M y M 
D.T. 
M y M 
Valores t 
M y M 
p-valores  
M y M 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Beneficios Relacionales ,262 NS ,284 ,161 1,628 ,104 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Costes de cambio 
,385*** ,396 ,109 3,533 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Sacrificios 
,369*** ,374 ,105 3,529 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Satisfacción económica ,095 NS ,094 ,062 1,535 ,125 
Valor relacional-> 
Compromiso 
,147** ,151 ,064 2,305 ,021 
Valor relacional-> Confianza ,298*** ,302 ,098 3,039 ,002 
Valor relacional-> 
Satisfacción económica 
,535*** ,530 ,122 4,370 ,000 
 




T y C 
Cfc.Path 
media 
T y C 
D.T. 
T y C 
Valores t 
T y C 
p-valores 
T y C 
Beneficios Relacionales-> Valor 
relacional 
,359** ,360 ,169 2,123 ,034 
CM aportado proveedor-> Valor 
relacional 
,238** ,236 ,123 1,938 ,053 
CM tienda-> CM aportado 
proveedor 
,699*** ,698 ,071 9,917 ,000 
Calidad servicio-> CM tienda ,378*** ,360 ,096 3,948 ,000 
Compromiso-> Lealtad ,019 NS ,024 ,096 ,199 ,842 
Compromiso-> Satisfacción no 
económica 
,246** ,244 ,142 1,731 ,084 
Compromiso-> Satisfacción 
económica ,381*** ,378 ,101 3,782 ,000 
Confianza-> Compromiso ,726*** ,723 ,053 13,697 ,000 
Confianza-> Lealtad ,115 NS ,121 ,099 1,165 ,244 
Costes de cambio-> Valor 
relacional 
,246** ,261 ,136 1,810 ,070 
Innovación relacional-> Tecn. 
Orient. Prov 
,851*** ,847 ,041 2,578 ,000 
Lealtad cliente-> CM tienda ,614*** ,609 ,109 5,648 ,000 
Notoriedad-> CM tienda -,042 NS -,021 ,122 ,346 ,729 
Sacrificios-> Valor relacional -,163 NS -,149 ,127 1,275 ,202 
Satisfacción no económica-> 
Lealtad ,684*** ,676 ,088 7,743 ,000 
Satisfacción económica-> 
Lealtad 
,154** ,152 ,066 2,342 ,019 
Satisfacción económica-> 
Satisfacción no económica 
,413*** ,419 ,121 3,419 ,001 





T y C 
Cfc.Path 
media 
T y C 
D.T. 
T y C 
Valores t 
T y C 
p-valores 
T y C 
Tecn. Orient. Prov.- > Beneficios 
Relacionales ,321*** ,334 ,099 3,252 ,001 
Tecn. Orient. Prov.- > Costes de 
cambio 
,308*** ,311 ,110 2,787 ,005 
Tecn. Orient. Prov.- > Sacrificios ,345*** ,343 ,090 3,832 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Satisfacción económica ,118 NS ,114 ,078 1,514 ,130 
Valor relacional-> Compromiso ,220*** ,223 ,078 2,829 ,005 
Valor relacional-> Confianza ,328*** ,331 ,095 3,450 ,001 
Valor relacional-> Satisfacción 
económica ,417*** ,422 ,095 4,394 ,000 
 
En relación a la capacidad predictiva de las cuatro variables exógenas 
propuestas (beneficios y sacrificios relacionales, costes y capital de marca 
global) para predecir el valor relacional, ésta no es la misma en todos los 
grupos. Así, por ejemplo, ninguna de ellas es capaz de afectar 
significativamente para conformar el valor de la relación en el subsector de 
la alimentación, que en este aspecto presenta características diferenciales 
respecto a los otros tres. En ninguno de los otros tres subsectores 
evaluados, los sacrificios predicen el valor relacional, debiendo añadirse en 
el subsector de mueble y madera los costes y los beneficios relacionales. 
Por lo tanto, el valor de las relaciones en el subsector electrodomésticos y 
electrónica se predice a partir de los costes de cambio, en el mueble 
únicamente a partir del capital de marca global, y en el subsector textil y 
calzado es la combinación de beneficios relacionales, costes de cambio y 
capital de marca aportado por el proveedor lo que afecta al valor relacional. 
Así pues, el capital de marca aportado por el proveedor sólo afecta en el 
caso de los subsectores del mueble y madera y textil y calzado, reforzando 
la idea de la influencia que sobre la conformación de un surtido diferencial 
tiene el proveedor en estos grupos. 
Por otro lado, el valor de la relación predice en todos los casos la confianza, 
el compromiso y la satisfacción económica, constituyéndose ésta cadena 
en el soporte común a partir del cual aparecen las diferencias entre los 
subsectores. El compromiso no es capaz de afectar la satisfacción no 
económica en todos los casos, excepto en el grupo textil y calzado. La 
cadena valor--confianza-lealtad solo aparece en los subsectores de 
alimentación y mueble y madera, mientras que en los subsectores de 
mueble y madera y textil y calzado se observan los comportamientos más 
diferentes. Así, en el caso del subsector textil y calzado la lealtad se 
conforma por la secuencia valor de la relación-confianza-compromiso-
satisfacción económica y no económica-lealtad generándose una secuencia 
de relaciones más compleja y completa que en otros subsectores, puesto 
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que ni la confianza ni el compromiso por si solos, son capaces de predecir 
la lealtad. El compromiso no es capaz de predecir de forma directa en 
ningún subsector la lealtad. 
Además, en el subsector de electrodomésticos y electrónica ninguna de las 
variables antecedentes directas (confianza, compromiso, satisfacción 
económica y no económica) tienen capacidad para predecir la lealtad. Pero 
entonces cabría preguntarse, qué explica el 50,8% de la varianza en esta 
variable endógena (R2=0,508***). Para encontrar una explicación se 
observan la significatividad de los efectos totales a través del bootstrapping 
de la muestra original de minoristas del subsector de los 
electrodomésticos, con el fin de identificar el peso que cada variable 
exógena que aparece en el modelo pueda tener sobre la variable endógena 
resultado lealtad al proveedor (véase Tabla 78). Si bien la confianza y el 
compromiso por sí solos no afectan de forma significativa a la lealtad, sin 
embargo, van recogiendo la influencia de los costes de cambio y sobre todo 
del valor de la relación sobre ellas para generar lealtad en este tipo de 
distribuidores. 
En relación al papel de las tecnologías orientadas al proveedor sobre las 
variables endógenas hipotetizadas, también se observan comportamientos 
diferenciales según el subsector minorista (véase Tabla 74, Tabla 75, Tabla 
76 y Tabla 77). Las principales conclusiones indican que en todos los casos 
son capaces de predecir significativamente los sacrificios de la relación. 
Esta consideración negativa de las mismas (tecnología > sacrificio) se 
acrecienta en los subsectores de textil y calzado y mueble y madera al 
afectar también a los costes de cambio. Pero es sobre todo en el caso de 
mueble y madera en donde la percepción es más negativa dado que es en 
el único grupo en donde no son capaces de afectar tampoco a los beneficios 
relacionales. Por último, tan sólo en el subsector de alimentación las 
tecnologías orientadas al proveedor afectan y son capaces de predecir 
significativamente la satisfacción económica del distribuidor. 
A la vista de estos resultados podemos afirmar que ni la lealtad ni el valor 
de la relación se construyen de la misma forma en los grupos analizados.  
Tabla 78-Efectos totales de todas las variables exógenas sobre la variable endógena 





E y E 
Efectos 
totales 
E y E 
D.T 
E y E 
Valores 
E y E 
p-valores 
E y E 
Beneficios 
Relacionales-> Lealtad 
,053 ,071 ,082 ,641 ,521 
CM aportado 
proveedor-> Lealtad ,040 ,051 ,047 ,837 ,403 
CM tienda-> Lealtad ,021 ,029 ,029 ,720 ,472 






E y E 
Efectos 
totales 
E y E 
D.T 
E y E 
Valores 
E y E 
p-valores 
E y E 
Calidad servicio-> 
Lealtad 
,014 ,020 ,023 ,629 ,530 
Compromiso-> Lealtad ,356 ,394 ,222 1,603 ,109 
Confianza-> Lealtad ,511*** ,502 ,129 3,971 ,000 
Costes de cambio-> 
Lealtad 
,154*** ,145 ,063 2,440 ,015 
Innovación relacional-> 
Lealtad 
,044 ,052 ,036 1,208 ,227 
Lealtad cliente-> 
Lealtad ,004 ,004 ,006 ,644 ,519 
Notoriedad-> Lealtad ,001 ,002 ,006 ,096 ,923 
Sacrificios-> Lealtad ,092* ,090 ,055 1,677 ,094 
Satisfacción no 
económica-> Lealtad ,251 ,325 ,190 1,320 ,187 
Satisfacción 
económica-> Lealtad 
,275 ,268 ,168 1,643 ,101 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Lealtad 
,075 ,088 ,060 1,241 ,215 
Valor relacional-> 
Lealtad 
,413*** ,420 ,098 4,224 ,000 
 
Por último, en las siguientes tablas (véase Tabla 79, Tabla 80 y Tabla 81) 
se ofrecen los resultados del análisis multigrupo PLS-MGA efectuado para 
evaluar la hipótesis nula de que la diferencia absoluta entre los coeficientes 
path de las tiendas de alimentación vs. cada uno de los otros tres 
subsectores es igual a 0. Estos resultados estructuran tres importantes 
conclusiones. En primer lugar, el subsector más diferentes respecto a la 
alimentación es el de electrodomésticos y electrónica (cuatro coeficientes 
path con diferencias significativas), seguido del subsector mueble y madera 
(dos coeficientes path con diferencias significativas) y textil y calzado que es 
el que resulta más similar al encontrarse tan sólo una relación con 
diferencias significativas. 




(Alim -E y E) 
p-valor 
(Alim -E y E) 
Beneficios Relacionales-> Valor relacional ,144 ,240 
CM aportado proveedor-> Valor relacional ,034 ,393 
CM tienda-> CM aportado proveedor ,256 ,007 
Calidad servicio-> CM tienda ,335** ,950 
Compromiso-> Lealtad ,184 ,777 




(Alim -E y E) 
p-valor 
(Alim -E y E) 
Compromiso-> Satisfacción no económica ,062 ,651 
Compromiso-> Satisfacción económica ,025 ,577 
Confianza-> Compromiso ,028 ,385 
Confianza-> Lealtad ,011 ,555 
Costes de cambio-> Valor relacional ,299 ,943 
Innovación relacional-> Tecn. Orient. Prov ,226*** ,003 
Lealtad cliente-> CM tienda ,352** ,022 
Notoriedad-> CM tienda ,026 ,543 
Sacrificios-> Valor relacional ,144 ,832 
Satisfacción no económica-> Lealtad ,452** ,014 
Satisfacción económica-> Lealtad ,172 ,793 
Satisfacción económica-> Satisfacción no económica ,186 ,886 
Tecn. Orient. Prov.- > Beneficios Relacionales ,121 ,818 
Tecn. Orient. Prov.- > Costes de cambio ,019 ,459 
Tecn. Orient. Prov.- > Sacrificios ,007 ,519 
Tecn. Orient. Prov.- > Satisfacción económica ,148 ,125 
Valor relacional-> Compromiso ,117 ,862 
Valor relacional-> Confianza ,168 ,864 
Valor relacional-> Satisfacción económica ,051 ,625 
 




(AliM/M y M) 
p-valor 
(AliM/M y M) 
Beneficios Relacionales-> Valor relacional ,085 ,314 
CM aportado proveedor-> Valor relacional ,416*** ,996 
CM tienda-> CM aportado proveedor ,065 ,234 
Calidad servicio-> CM tienda ,190 ,272 
Compromiso-> Lealtad ,020 ,540 
Compromiso-> Satisfacción no económica ,126 ,720 
Compromiso-> Satisfacción económica ,023 ,569 
Confianza-> Compromiso ,007 ,538 
Confianza-> Lealtad ,035 ,412 
Costes de cambio-> Valor relacional ,105 ,296 
Innovación relacional-> Tecn. Orient. Prov ,024 ,362 
Lealtad cliente-> CM tienda ,104 ,310 
Notoriedad-> CM tienda ,287 ,843 
Sacrificios-> Valor relacional ,051 ,625 




(AliM/M y M) 
p-valor 
(AliM/M y M) 
Satisfacción no económica-> Lealtad ,007 ,503 
Satisfacción económica-> Lealtad ,027 ,588 
Satisfacción económica-> Satisfacción no 
económica 
,022 ,474 
Tecn. Orient. Prov.- > Beneficios 
Relacionales 
,021 ,581 
Tecn. Orient. Prov.- > Costes de cambio ,187 ,874 
Tecn. Orient. Prov.- > Sacrificios ,103 ,772 
Tecn. Orient. Prov.- > Satisfacción 
económica 
,063 ,265 
Valor relacional-> Compromiso ,094 ,134 
Valor relacional-> Confianza ,097 ,758 
Valor relacional-> Satisfacción económica ,235** ,941 
 
Tabla 81-Análisis multigrupo PLS-MGA entre alimentación y el resto de subsectores 
analizados (3) 
 Cfc.Path-diff  
(Alim./T y C) 
p-valor  
(Alim./T y C) 
Beneficios Relacionales-> Valor 
relacional 
,088 ,667 
CM aportado proveedor-> Valor 
relacional 
,108 ,763 
CM tienda-> CM aportado proveedor ,087 ,141 
Calidad servicio-> CM tienda ,036 ,589 
Compromiso-> Lealtad ,014 ,537 
Compromiso-> Satisfacción no 
económica 
,126 ,754 
Compromiso-> Satisfacción económica ,037 ,386 
Confianza-> Compromiso ,028 ,649 
Confianza-> Lealtad ,146 ,147 
Costes de cambio-> Valor relacional ,172 ,834 
Innovación relacional-> Tecn. Orient. 
Prov 
,036 ,754 
Lealtad cliente-> CM tienda ,065 ,674 
Notoriedad-> CM tienda ,044 ,407 
Sacrificios-> Valor relacional ,241 ,055 
Satisfacción no económica-> Lealtad ,020 ,431 
Satisfacción económica-> Lealtad ,212 ,979 
Satisfacción económica-> Satisfacción 
no económica ,044 ,387 
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 Cfc.Path-diff  
(Alim./T y C) 
p-valor  
(Alim./T y C) 
Tecn. Orient. Prov.- > Beneficios 
Relacionales 
,080 ,724 
Tecn. Orient. Prov.- > Costes de cambio ,110 ,744 
Tecn. Orient. Prov.- > Sacrificios ,080 ,736 
Tecn. Orient. Prov.- > Satisfacción 
económica 
,040 ,358 
Valor relacional-> Compromiso ,022 ,410 
Valor relacional-> Confianza ,127 ,825 




Centrándonos en las diferencias entre los subsectores de alimentación 
versus electrodomésticos y electrónica, se observan diferencias 
significativas en las relaciones relativas a la predicción del capital de marca 
de la tienda, pues el peso de la calidad o la lealtad no es el mismo en ambos 
colectivos, adquiriendo mayor importancia la lealtad en el caso de las 
tiendas de alimentación y la calidad percibida en el caso de los comerciantes 
de electrodomésticos y electrónica. En segundo lugar, el peso de la 
satisfacción no económica también presenta diferencias significativas 
teniendo mayor relevancia en el caso de las tiendas de alimentación, como 
también ocurre en el caso del papel de la innovación relacional como 
predictora del constructo tecnologías orientadas al proveedor. 
En segundo lugar, las diferencias significativas entre los subsectores de 
alimentación versus mueble y madera se centran en el papel del valor 
relacional. Por un lado, el capital de marca aportado por el proveedor 
predice significativamente en mayor medida el valor relacional en el caso de 
las tiendas de mueble y madera. Recordemos que como hemos visto, es el 
subsector en donde el capital de marca tiene mayor capacidad predictiva, 
lo que contribuía para obtener un valor de R2 del valor relacional superior 
al resto de subsectores. Por otro lado, también existen diferencias 
significativas en la capacidad predictiva del valor relacional respecto de la 
satisfacción económica, mayor también en el subsector del mueble y 
madera. 
Por último, y en relación a las diferencias significativas entre los 
subsectores de alimentación y textil y calzado estas se centran únicamente 
en la relación satisfacción económica-lealtad dado que como se ha visto 
esta es incapaz de predecir ésta última en el subsector de la alimentación. 
Así pues, y a la vista de todos estos resultados y reflexiones se puede 
afirmar que el papel moderador del subsector de actividad minorista sobre 
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las relaciones planteadas y en concreto sobre la predicción de la lealtad, lo 
que confirmaría la hipótesis H20b. 
3.3.2.5.3. El papel moderador de las nuevas tecnologías en la 
construcción de las relaciones entre los comerciantes y su proveedor 
principal 
La literatura ha afirmado que las nuevas tecnologías son herramientas que 
pueden cohesionar las relaciones en el canal, siendo un elemento que 
aporta valor a la relación generando niveles de satisfacción y lealtad 
elevados en el minorista. Sin embargo, tal y como se ha visto en los análisis 
descriptivos (véase Tabla 14) hay fuertes diferencias tanto en el nivel de 
infraestructura TIC que poseen los minoristas como en la intensidad en su 
uso cuando incorporan las distintas aplicaciones. 
Como vimos en el epígrafe relacionado con la cuestión a investigar C1.2, 
en relación con la infraestructura TIC orientada a la relación con el 
proveedor se dividió la muestra en dos grupos con el fin de describir el perfil 
de los grupos que podían ejercer un posible efecto moderador señalado en 
la hipótesis H20c. Así, el grupo 1 estaba constituido por aquellos minoristas 
que no tienen implantada ninguna de las cuatro innovaciones tecnológicas 
que evaluábamos71, resultando un total de 146 distribuidores, los restantes 
215 minoristas que utilizan una o todas las TIC con intensidades de uso 
variadas constituían el grupo 2 (véase Tabla 17 y Tabla 18). 
Nuevamente se realizó un análisis multigrupo PLS-MGA con bootstrapping 
sobre 2000 submuestras, utilizando como método para el intervalo de 
confianza el percentil bias, y un tipo de test de dos colas para un nivel de 
significatividad de 0,05 (véase Tabla 82, Tabla 83, Tabla 84, Tabla 85 y 
Tabla 86). 












Beneficios Relacionales ,020 NS ,034 ,032 ,644 ,520 
CM aportado proveedor ,432*** ,438 ,079 5,481 ,000 
CM tienda ,732*** ,739 ,052 13,969 ,000 
Compromiso ,567*** ,579 ,060 9,452 ,000 
Confianza ,018 NS ,026 ,024 ,716 ,474 
Costes de cambio ,014 NS ,026 ,026 ,530 ,596 
Lealtad ,616*** ,629 ,060 1,230 ,000 
                                   
71 Estas innovaciones eran el trade marketing, la gestión por categorías, el desarrollo de marcas 
del distribuidor y la utilización de etiquetas electrónicas. 













Sacrificios ,023 NS ,041 ,032 ,718 ,473 
Satisfacción no económica ,168** ,190 ,070 2,414 ,016 
Satisfacción económica ,396*** ,415 ,068 5,816 ,000 
Tecn. Orient. Prov ,665*** ,667 ,063 1,579 ,000 
Valor relacional ,207*** ,239 ,068 3,039 ,002 
 













Beneficios Relacionales ,054* ,064 ,031 1,735 ,083 
CM aportado proveedor ,477*** ,481 ,070 6,820 ,000 
CM tienda ,760*** ,766 ,052 14,501 ,000 
Compromiso ,685*** ,692 ,043 15,753 ,000 
Confianza ,125** ,131 ,050 2,508 ,012 
Costes de cambio ,044 NS ,053 ,035 1,263 ,207 
Lealtad ,662*** ,679 ,059 11,277 ,000 
Sacrificios ,072** ,078 ,033 2,156 ,031 
Satisfacción no económica ,552*** ,558 ,048 11,533 ,000 
Satisfacción económica ,585*** ,595 ,051 11,444 ,000 
Tecn. Orient. Prov ,494*** ,496 ,054 9,160 ,000 
Valor relacional ,371*** ,392 ,060 6,184 ,000 
 
A la vista de los resultados presentes en la Tabla 82 y en la Tabla 83, el 
número de variables endógenas con valores R2 no significativos es mucho 
más numeroso en el grupo 1 (no tecnológicos) que en el grupo 2 
(tecnológicos), por lo que el modelo teórico propuesto a partir de la cadena 
de efectos desarrollados desde un marketing relacional más que desde un 
marketing transaccional, se soporta mejor en el grupo 2 que en el grupo 
1. Además, en el desarrollo del marketing de relaciones el uso de 
tecnologías para la relación entre proveedor-minorista facilita el cambio de 
modelo.  
En el grupo 1 no resultaron significativos los R2 referidos a los beneficios y 
sacrificios relacionales y a los costes de cambio. Tampoco la confianza 
resultó significativa. Por el contrario, en el caso del grupo 2 tan sólo el R2 
referido a los costes de cambio resultó no significativo. Estos resultados, 
apuntan al desarrollo de un modelo de relaciones muy diferente en ambos 
colectivos. Por un lado, el grupo 1 es un colectivo más tradicional, con unas 
relaciones ancladas en la transacción y en donde no se considera que el 
proveedor mejore el capital de marca de la tienda. 
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,425*** ,415 ,104 4,082 ,000 
CM aportado proveedor-> 
Valor relacional ,117 NS ,122 ,082 1,426 ,154 
CM tienda-> CM aportado 
proveedor ,657*** ,659 ,060 1,884 ,000 
Calidad servicio-> CM tienda ,348*** ,334 ,092 3,790 ,000 
Compromiso-> Lealtad ,086 NS ,093 ,076 1,138 ,255 
Compromiso-> Satisfacción 
no económica ,230** ,236 ,115 2,002 ,045 
Compromiso-> Satisfacción 
económica 
,486*** ,484 ,080 6,081 ,000 
Confianza-> Compromiso ,670*** ,672 ,050 13,351 ,000 
Confianza-> Lealtad ,161** ,170 ,084 1,919 ,055 
Costes de cambio-> Valor 
relacional ,052 NS ,064 ,091 ,572 ,567 
Innovación relacional-> 
Tecn. Orient. Prov 
,816*** ,816 ,039 2,978 ,000 
Lealtad cliente-> CM tienda ,599** ,596 ,078 7,684 ,000 
Notoriedad-> CM tienda -,043 NS -,026 ,115 ,371 ,711 
Sacrificios-> Valor relacional -,118 NS -,084 ,088 1,336 ,182 
Satisfacción no económica-
> Lealtad 
,650*** ,637 ,090 7,261 ,000 
Satisfacción económica-> 
Lealtad 
,001*** ,003 ,064 ,021 ,984 
Satisfacción económica-> 
Satisfacción no económica 
,231** ,234 ,108 2,150 ,032 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Beneficios Relacionales ,143 NS ,157 ,099 1,441 ,150 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Costes de cambio ,117 NS ,124 ,103 1,138 ,255 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Sacrificios ,152* ,179 ,092 1,646 ,100 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Satisfacción económica -,006 NS -,008 ,073 ,087 ,930 
Valor relacional-> 
Compromiso 
,265*** ,268 ,053 5,036 ,000 
Valor relacional-> Confianza ,132 NS ,138 ,082 1,618 ,106 
Valor relacional-> 
Satisfacción económica ,264*** ,271 ,080 3,291 ,001 
 
Capítulo 3. Análisis empírico y presentación de resultados 
/295 















Valor relacional ,050 NS ,078 ,089 ,566 ,572 
CM aportado proveedor-> 
Valor relacional 
,292*** ,290 ,079 3,688 ,000 
CM tienda-> CM aportado 
proveedor 
,691*** ,692 ,051 13,488 ,000 
Calidad servicio-> CM tienda ,621*** ,628 ,104 5,993 ,000 
Compromiso-> Lealtad ,002** ,011 ,121 ,018 ,986 
Compromiso-> Satisfacción 
no económica 
,235*** ,237 ,076 3,091 ,002 
Compromiso-> Satisfacción 
económica 
,368*** ,370 ,073 5,023 ,000 
Confianza-> Compromiso ,722*** ,723 ,042 17,111 ,000 
Confianza-> Lealtad ,240** ,234 ,129 1,862 ,063 
Costes de cambio-> Valor 
relacional 
,298*** ,288 ,089 3,352 ,001 
Innovación relacional-> 
Tecn. Orient. Prov 
,703*** ,703 ,039 18,224 ,000 
Lealtad cliente-> CM tienda ,247*** ,238 ,090 2,738 ,006 
Notoriedad-> CM tienda ,032 NS ,035 ,098 ,330 ,741 
Sacrificios-> Valor relacional ,140** ,132 ,077 1,821 ,069 
Satisfacción no económica-
> Lealtad 
,604*** ,617 ,092 6,575 ,000 
Satisfacción económica-> 
Lealtad 
,060* ,049 ,071 ,847 ,397 
Satisfacción económica-> 
Satisfacción no económica 
,575*** ,573 ,073 7,880 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Beneficios Relacionales ,231*** ,244 ,063 3,647 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Costes de cambio ,210*** ,216 ,079 2,660 ,008 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Sacrificios 
,269*** ,272 ,061 4,370 ,000 
Tecn. Orient. Prov.- > 
Satisfacción económica 
,112** ,111 ,052 2,164 ,031 
Valor relacional-> 
Compromiso 
,224*** ,225 ,051 4,382 ,000 
Valor relacional-> Confianza ,353*** ,356 ,069 5,123 ,000 
Valor relacional-> 
Satisfacción económica ,476*** ,475 ,064 7,438 ,000 
 
Hay diferencias significativas entre ambos colectivos en relación con la 
construcción de la satisfacción económica y no económica, la confianza, la 
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lealtad y sobre todo el valor relacional (Tabla 84 y Tabla 85) y tampoco las 
tecnologías orientadas al proveedor juegan el mismo papel. En el grupo 1, 
caracterizado por no tener implantada ninguna TIC orientada al proveedor, 
las nuevas tecnologías no tienen ningún papel ni para afectar a los 
determinantes del valor relacional (beneficios, sacrificios y costes) ni a la 
satisfacción económica, que queda predicha únicamente por el valor 
relacional, que a su vez se construye sólo a partir de la percepción de que 
la relación va a proporcionar algún tipo de beneficio. Ese valor mantiene al 
minorista lo suficientemente comprometido como para desarrollar una 
secuencia de relaciones que a través de la satisfacción económica y no 
económica le llevará a la lealtad conductual. Sin embargo, el valor no tiene 
capacidad para afectar una relación afectiva de confianza. Resulta también 
interesante observar que el capital de marca aportado por el proveedor no 
tiene ninguna capacidad para predecir y afectar al valor relacional, ni 
tampoco como ya se ha indicado, los beneficios y sacrificios relacionales o 
los costes de cambio. Nos encontramos pues con un tipo de minorista muy 
tradicional con un vínculo con su proveedor principal articulado a través de 
un mero intercambio económico, sin vislumbrar la posibilidad de relaciones 
complejas desarrolladas con vínculos tanto afectivos como no afectivos.  
Por el contrario, el grupo 2, constituido por minoristas que mantienen algún 
tipo de relación vehiculada por una TIC con el proveedor, construyen sus 
relaciones con estos de forma radicalmente distinta ya que esas nuevas 
tecnologías son capaces de predecir de forma significativa, tanto a los 
antecedentes relacionales del valor relativos a los beneficios y sacrificios, 
así como a la satisfacción económica que experimenta el minorista con 
respecto a su proveedor principal. El valor de la relación se nutre 
fundamentalmente por el aporte que sobre el capital de marca de la tienda 
tiene el proveedor y por la cadena TIC-sacrificios relacionales. Por lo tanto, 
cuanta mayor tecnología orientada hacia el proveedor tiene el minorista del 
grupo 2, mayor percepción de sacrificios experimenta, pero al mismo 
tiempo mayor valor adquiere la relación siendo estas TIC un elemento que 
nutre junto con ese valor y el compromiso la satisfacción económica. 
Por último, los resultados del análisis multigrupo PLS-MGA refuerza algunas 
de las conclusiones esbozadas (véase Tabla 86). Así pues, hay diferencias 
significativas en la forma de construcción del valor relacional en todos sus 
antecedentes, cuyo peso es determinante en el caso del grupo 2 a 
excepción de los beneficios relacionales que resultan significativos en el 
grupo 1 y no en el grupo 2. El papel de la calidad de servicio y de la lealtad 
a la tienda para conforma el capital de marca del establecimiento también 
presenta diferencias significativas pues mientras la calidad es más 
importante en el grupo 2, la lealtad lo es en el grupo 1. 
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Beneficios Relacionales-> Valor relacional ,375*** ,005 
CM aportado proveedor-> Valor relacional ,175** ,937 
CM tienda-> CM aportado proveedor ,034 NS ,662 
Calidad servicio-> CM tienda ,273** ,977 
Compromiso-> Lealtad ,084 NS ,277 
Compromiso-> Satisfacción no económica ,004 NS ,510 
Compromiso-> Satisfacción económica ,118 NS ,136 
Confianza-> Compromiso ,051 NS ,783 
Confianza-> Lealtad ,079 NS ,697 
Costes de cambio-> Valor relacional ,246** ,973 
Innovación relacional-> Tecn. Orient. Prov ,113** ,022 
Lealtad cliente-> CM tienda ,352*** ,002 
Notoriedad-> CM tienda ,075 NS ,699 
Sacrificios-> Valor relacional ,258** ,987 
Satisfacción no económica-> Lealtad ,046 NS ,350 
Satisfacción económica-> Lealtad ,059 NS ,730 
Satisfacción económica-> Satisfacción no económica ,344** ,996 
Tecn. Orient. Prov.- > Beneficios Relacionales ,088 NS ,774 
Tecn. Orient. Prov.- > Costes de cambio ,093** ,761 
Tecn. Orient. Prov.- > Sacrificios ,116 NS ,859 
Tecn. Orient. Prov.- > Satisfacción económica ,118 NS ,908 
Valor relacional-> Compromiso ,041** ,283 
Valor relacional-> Confianza ,221 NS ,981 
Valor relacional-> Satisfacción económica ,212 NS ,979 
 
A la vista de todos estos resultados podemos afirmar que el nivel e 
intensidad de uso de las infraestructuras TIC que el minorista posee para 
relacionarse con el proveedor es un factor clave que modera las relaciones 
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En el Capítulo 0 de esta Tesis Doctoral se ha presentado el objetivo general 
que delimita el principal interés de este trabajo: examinar el impacto de la 
innovación, la tecnología, el valor y el capital de marca en las relaciones 
entre empresas, y determinar cómo contribuyen a generar, junto con 
variables relacionales más clásicas -compromiso y confianza- la 
satisfacción y la lealtad del minorista en el canal de comercialización. 
Derivados de este objetivo general, se han planteado seis objetivos 
específicos que son los que han guiado el progreso en la presentación de 
contenidos en esta tesis, sobre la base de: (1) Examinar las relaciones en 
el canal de comercialización desde la perspectiva del minorista, utilizando 
un enfoque centrado especialmente en su relación con el proveedor; (2) 
Analizar el grado de implantación de la tecnología por parte de las empresas 
minoristas, observando su efecto, junto con la innovación, en las relaciones 
en el canal de comercialización; (3) Identificar el efecto del capital de marca 
de la tienda en las relaciones en el canal de comercialización; (4) Observar 
la influencia de los beneficios y los sacrificios/costes derivados de la 
relación en el valor de la relación proveedor-cliente en el canal; (5) Delimitar 
el vínculo entre el valor de la relación, el compromiso y la confianza, así 
como sus efectos sobre la satisfacción del minorista y la lealtad de éste 
hacia el proveedor; (6) Proponer un modelo integrador, que refleje las 
relaciones entre las variables investigadas (innovación, tecnología, capital 
de marca, beneficios, sacrificios/costes, valor, confianza, compromiso, 
satisfacción, lealtad), y validarlo en un entorno nuevo -el canal de 
comercialización-, donde, desde nuestro conocimiento, no existe evidencia 
empírica planteada en este sentido.  
Para la consecución de los objetivos referidos, hemos estructurado la 
investigación académica en tres partes, que se corresponden con los tres 
capítulos que la fundamentan.  
En la primera parte, hemos establecido el marco conceptual, en el que 
presentamos las perspectivas teóricas para el estudio de las relaciones en 
el canal de comercialización, revisando las variables que se muestran como 
pilares en los que hemos asentado este trabajo: (a) las variables 
relacionales clásicas en línea con la confianza y el compromiso, bajo el 
prisma del marketing de relaciones, así como los beneficios y 
sacrificios/costes de la relación, como un trade-off capaz de conformar el 
valor relacional; (b) las tecnologías de la comunicación y de la información, 
la innovación y el capital de marca de la tienda como inputs para el 
desarrollo de las relaciones proveedor-cliente, en el contexto actual de 
competencia; y (c) la satisfacción y lealtad como consecuentes y outputs 
relacionales. 
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La segunda parte de este trabajo se ha enfocado en la propuesta de un 
modelo conceptual que nos ha permitido delimitar las relaciones postuladas 
en una cadena de efectos que se inicia con la innovación relacional, las TIC 
y el capital de marca de la tienda, como fuentes para construir en última 
instancia la lealtad del minorista hacia el proveedor, a través del valor en la 
relación como variable nuclear en la secuencia. Así, se propuso un modelo 
integrador para explicar la generación de lealtad en el canal de 
comercialización que, diferenciando la satisfacción económica y la 
satisfacción no económica, conformara la lealtad a partir de variables 
relacionales en línea con el compromiso y la confianza, a las que sumaba el 
valor de la relación -como un trade-off entre los beneficios y 
sacrificios/costes que se generan en la relación-, dinamizado por las 
creencias de los minoristas acerca de la contribución que para el capital de 
marca de la tienda posee dicha relación con el proveedor. Además, situaba 
la innovación y la tecnología en el origen, actuando como propulsores en la 
creación del valor capturado por el minorista de su relación con su 
proveedor.  
Finalmente, en la tercera parte del trabajo, el modelo teórico propuesto se 
ha contrastado. Así, se ha llevado a cabo una investigación empírica de 
corte cuantitativo, a partir de la información suministrada por 361 
minoristas pertenecientes a cuatro subsectores de actividad (alimentación, 
textil y calzado, electrónica y electrodomésticos y muebles y madera), y con 
distintos niveles de vinculación en el canal (independientes, sucursalistas, 
franquicias, cooperativas de consumidores y de detallistas, etc.), 
mostrando la heterogeneidad intrínseca que caracteriza la distribución 
comercial minorista española. Los análisis sobre los datos obtenidos, 
llevados a cabo en este capítulo, nos han facultado poder validar el modelo 
integrador postulado mediante el contraste de distintas hipótesis de 
investigación. De forma adicional, se ha progresado en el desarrollo de 
pruebas estadísticas complementarias con el objeto de iluminar las distintas 
cuestiones de investigación propuestas para guiar el logro de los objetivos 
específicos enunciados. 
Con todo, el avance en estas tres partes del trabajo, nos permite estar en 
la situación de valorar el nivel de consecución de los objetivos señalados en 
el inicio de esta Tesis Doctoral, al hilo de las distintas cuestiones e hipótesis 
de investigación planteadas, y con ello de proponer unas conclusiones, a la 
luz de las evidencias halladas; subrayando conjuntamente las contribuciones 
teóricas y empíricas principales, así como sus implicaciones para la gestión. 
Del mismo modo, el conocimiento acumulado en el progreso de este trabajo 
nos lleva necesariamente a asumir una serie de restricciones fruto de esta 
investigación. Todo ello es propuesto como contenido de este capítulo final.  
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Así, en el primer epígrafe que sigue a esta introducción, y apoyándonos en 
el patrón marcado por los objetivos específicos delimitados en el Capítulo 
0, sintetizamos la información presentada en la revisión de la literatura y 
en la discusión de los resultados obtenidos en la investigación empírica 
realizada, delimitando las conclusiones conceptuales y aplicadas extraídas 
de este trabajo. En segundo lugar, exponemos las implicaciones para la 
gestión en el ámbito de las relaciones entre empresas en el canal. Y como 
cierre, en el tercer epígrafe de este último capítulo, determinamos las 
limitaciones contraídas en esta Tesis Doctoral, las cuales nos permiten 
identificar nuevas oportunidades de investigación, trazando las líneas 
futuras de trabajo derivadas. 
4.1. Conclusiones 
La valoración en el cumplimiento del objetivo general de esta Tesis Doctoral 
pasa por exponer las principales conclusiones que emanan de cada uno de 
los objetivos específicos establecidos en la introducción de este trabajo, y 
sobre los cuales hemos avanzado a lo largo del marco teórico y del estudio 
empírico realizado, tal y como exponemos a continuación. 
1. Examinar las relaciones en el canal de comercialización desde la 
perspectiva del minorista, utilizando un enfoque centrado especialmente en 
su relación con el proveedor. 
Para dar respuesta a este objetivo hemos iniciado este trabajo ofreciendo, 
en el marco conceptual, una revisión desde una perspectiva histórica del 
concepto marketing de relaciones, que nos ha permitido comprender su 
importancia actual en la gestión de las relaciones inter-organizacionales en 
el canal de comercialización; proporcionándonos a su vez, el marco integral 
en el que apoyar esta Tesis Doctoral.  
Desde las primeras aportaciones, que sitúan el marketing de relaciones 
como referido a las actividades orientadas a la construcción y 
mantenimiento de relaciones fuertes con los clientes (p.ej. Berry, 1983; 
Jackson, 1985), hasta las más recientes (p.ej. Sarmiento, 2016a), cuyo 
foco se sitúa en el logro de beneficios mutuos mediante la interacción, se 
observa un cambio sustancial en la delimitación de la naturaleza y el alcance 
del marketing de relaciones.  
En su visión más contemporánea, el marketing de relaciones trata de 
generar sinergias o redes de valor entre todos los participantes del 
mercado, y por tanto, más allá de los clientes, entre todos los socios en el 
canal, de forma que la competitividad de una empresa no dependerá 
exclusivamente de su actuación en el mercado, sino que estará 
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intrínsecamente relacionada con la competitividad de sus proveedores y 
distribuidores.  
De este modo, el marketing de relaciones se extiende en todas las 
direcciones en el canal de comercialización, revelándose el factor tiempo 
como base para articular un marketing de relaciones de éxito. Así, la 
literatura de marketing relacional señala una tendencia creciente en los 
últimos años, hacia la consolidación de las relaciones entre proveedor y 
cliente. Nuestro trabajo confirma esta tendencia, al establecerse que sólo 
el 11,1% lleva menos de 5 años trabajando con su proveedor principal, y 
más del 50% de los comercios minoristas investigados posee una relación 
con su principal proveedor de más de 15 años. Se trata, por tanto, de 
relaciones sólidas y estables, reforzadas en el tiempo, como lo demuestra 
el hecho de que para más de un tercio de los minoristas analizados este 
proveedor suministre más del 50% de los productos adquiridos. 
2. Analizar el grado de implantación de la tecnología por parte de las 
empresas minoristas, observando su efecto, junto con la innovación, en las 
relaciones en el canal de comercialización.  
Las tecnologías de la comunicación y de la información, se han postulado 
en esta Tesis Doctoral como una variable propulsora, catalizadora, capaz 
de estimular el desarrollo de las relaciones proveedor-cliente. Las TIC han 
sido propuestas como una fuente de creación de valor en la relación 
proveedor-distribuidor, y definidas como cualquier forma de tecnología 
utilizada para crear, capturar, manipular, comunicar, intercambiar, 
presentar y usar la información de diversas formas; yendo más allá de los 
recursos en sí que aportan las tecnologías, y contemplando además, los 
medios que se usan para llegar al fin requerido de comunicación.  
La irrupción de estas tecnologías en el canal de comercialización, ha 
generado un nuevo escenario de competencia, y los minoristas se enfrentan 
a nuevas prácticas que están modificando, en mayor o menor medida, la 
forma de relacionarse con clientes y suministradores. 
Al hilo de las tres cuestiones de investigación que guían el logro de este 
segundo objetivo específico (C1.1, C1.2 y C1.3), podemos concluir, en 
relación a la intensidad de la orientación hacia la tecnología por parte del 
minorista en sus relaciones con proveedores y clientes (C1.1), que existe 
un panorama de desarrollo tecnológico desigual entre las empresas del 
sector en España. Así, diferenciando entre la tecnología orientada a 
proveedores y la orientada a clientes, la intensidad de uso no es uniforme, 
siendo mayor la inversión en tecnología orientada a clientes que a 
proveedores. Además, los minoristas integrados son mucho más activos 
en términos de adopción de tecnologías y de valoración de su importancia, 
que los minoristas independientes. Desde un punto de vista sectorial, 
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también se observan discrepancias, siendo los minoristas del subsector de 
los electrodomésticos/electrónica, los más tecnológicos. 
En lo relativo a las aplicaciones TIC (C1.2), en este proceso de 
transformación digital desigual, las conclusiones alcanzadas en esta tesis 
corroboran las derivadas del informe ONTSI (2016): las soluciones TIC más 
allá del equipamiento básico (ordenador, acceso a internet, telefonía móvil, 
etc.) poseen una tasa de penetración baja o muy baja en el comercio 
minorista español, mostrando un largo camino por recorrer. 
Especialmente, por la limitada conciencia existente por parte de los 
gestores de los establecimientos comerciales, a la luz del nivel de 
satisfacción que dicen poseer con la tecnología implantada (C1.3). En 
consecuencia, la radiografía de la adopción TIC en el tejido empresarial 
minorista español muestra la persistencia de una importante brecha 
tecnológica, a pesar del efecto transformador de la adopción de internet.  
Por su parte, la revisión de la literatura en torno a la innovación en 
distribución comercial ha mostrado un campo de interés relativamente poco 
explorado, en comparación con el estudio de la innovación en otros campos 
del servicio o en productos, con aportaciones discontinuas y fragmentadas; 
sin embargo, se advierte un cambio de ciclo. Un flujo de publicaciones 
recientes, empiezan a dibujar el panorama de la investigación en innovación 
en comercio minorista (Reynolds y Hristov, 2009; Reinartz et al., 2011; 
Renko y Druzijanic, 2014; Hristov y Reynolds, 2015; Zhang, Li et al., 2016; 
Ruiz-Molina et al., 2017), y sitúan la innovación basada en la relación, como 
una tendencia que puede transformar el paisaje minorista y conducir a una 
variedad de mejoras en el desempeño del distribuidor.  
Esta propensión parece haberse iniciado tímidamente en la práctica 
profesional, a la luz de las evidencias de índole aplicada derivadas de los 
resultados de nuestra investigación empírica. Y principalmente, mediante 
un movimiento en el canal en sentido descendente, es decir, orientadas a 
la relación con el consumidor final, y en menor medida en sentido 
ascendente, esto es, orientadas a la relación con el proveedor.  
De este modo, podemos concluir la existencia de una mayor conciencia por 
parte del distribuidor, en la adopción de innovaciones en la relación con los 
clientes que con los proveedores, si bien con diferencias sectoriales. Así, 
el subsector de la alimentación evidencia ser el menos innovador y el de 
electrodomésticos/electrónica el más; mostrándose más dinámicos en 
estas iniciativas los comercios integrados que los independientes. 
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3. Identificar el efecto del capital de marca de la tienda en las relaciones 
en el canal de comercialización.  
La revisión de la literatura llevada a cabo en el marco conceptual de este 
trabajo permite observar que el estudio en torno a la marca, y al capital de 
marca, ha tenido lugar fundamentalmente en contextos de marketing B2C; 
con una tradición de investigación muy prolífica en el ámbito del producto. 
Sin embargo, los desarrollos relativos al capital de marca de la tienda son 
mucho más recientes y menos extensos, resultando muy poco 
representados en la literatura B2B. Así, el examen de la naturaleza del 
capital de marca se ha abordado en la literatura basado en el consumidor, 
evidenciándose en este sentido que las propuestas conceptuales más 
referenciadas son las de Aaker (1991) y Keller (1993). Llevado este 
concepto al establecimiento comercial, se define como el efecto diferencial 
que el conocimiento del nombre de la tienda ejerce sobre la respuesta del 
consumidor ante las acciones de marketing (Hartman y Spiro, 2005).  
De forma adicional, podemos concluir que el capital de marca de la tienda 
se entiende como multidimensional. La aproximación presentada por Arnett 
et al. (2003), es una de las más aceptada para delimitar dicho contenido, 
e identifica las tres dimensiones que son consistentes de minorista a 
minorista, a saber, lealtad hacia la tienda, notoriedad o conocimiento, y 
calidad de servicio percibida. 
En línea paralela a la cuestión de investigación que guía el logro del tercer 
objetivo específico (C1.4), y con la creencia de que es posible tender 
puentes entre los dominios de investigación académica B2C y B2B, hemos 
progresado en esta Tesis Doctoral proponiendo el estudio del capital de 
marca de la tienda, desde la visión del minorista, a partir de dos enfoques 
complementarios: de un lado, el capital de marca al que accede como 
consecuencia de la relación con el proveedor, y de otro, el capital de marca 
global que en su opinión construye a partir de las percepciones de sus 
clientes, intentando ver la tienda con “los ojos del cliente”. Esta última 
aproximación, es alimentada mediante las tres dimensiones básicas 
referidas.  
Así, diferenciando entre las dos aproximaciones, podemos concluir que 
existe la creencia por parte de los minoristas de la consecución de mejoras 
en su capital de marca derivadas de la relación con el proveedor, 
obteniéndose valoraciones por encima del valor medio en todos los casos, 
y de forma comparada, aún superiores en el grupo de los minoristas 
integrados. Del mismo modo, las creencias del minorista relativas a cómo 
sus clientes perciben su capital de marca global son positivas, mostrando 
en todos los casos percepciones elevadas relativas a la notoriedad, lealtad 
a la tienda y calidad de servicio. Esta última dimensión es la que logra las 
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valoraciones más altas. Además, desde un punto de vista sectorial, se 
observan discrepancias, siendo los minoristas del subsector de bienes de 
consumo cotidiano, frente al resto de los subsectores de bienes de 
consumo ocasional, los que perciben un efecto menor en el capital de 
marca de la tienda a partir de la relación con el proveedor.  
4. Observar la influencia de los beneficios y los sacrificios / costes 
derivados de la relación en el valor de la relación proveedor-cliente en el 
canal. 
Esta Tesis Doctoral ha abordado el estudio del valor en marketing desde el 
punto de vista de las relaciones entre compradores (minoristas) y 
vendedores (proveedores) en el canal de distribución. En este contexto, en 
las aportaciones de la literatura de finales del siglo XX, no se observa una 
noción de valor clara, estando la corriente de investigación de la época 
influida por las aportaciones procedentes del ámbito del estudio del valor 
percibido por el consumidor. La línea de trabajo de Ulaga y Eggert (Eggert 
y Ulaga, 2002, 2006, 2010; Ulaga y Eggert, 2005, 2006a, 2006b) se 
observa crucial para los avances en torno a la delimitación de la naturaleza 
de su contenido y de su alcance en términos de medición. Así, la literatura 
converge al definirlo como valor relacional, y lo presenta como un concepto: 
(a) de naturaleza subjetiva; (b) que se conforma a partir de una 
compensación entre beneficios y sacrificios, que pueden presentar 
múltiples facetas; y (c) percibido respecto a la competencia.  
Los beneficios y sacrificios, a partir de ese contenido polifacético, han sido 
delimitados en la literatura siguiendo distintos enfoques. En esta Tesis 
Doctoral se han considerado los beneficios como ventajas derivadas de la 
existencia de la relación y, siguiendo la cuestión de investigación C1.4, que 
guía el cuarto objetivo específico, y en consecuencia llevando del contexto 
B2C al contexto B2B la delimitación de aspectos relacionales, hemos 
diferenciado entre tres tipos de beneficios: de la confianza, sociales y de 
trato especial (Gwinner et al., 1998); mientras que los sacrificios se han 
observado desde dos facetas. De un lado, la relacionada con sacrificios 
tales como el tiempo y el esfuerzo percibido en la relación (Spiteri y Dion, 
2004), y de otro, los costes de cambio, entendidos como la magnitud del 
coste requerido para terminar una relación y asegurar una alternativa 
(Patterson y Smith, 2001), atendiendo a una naturaleza psicológica, 
asociada a la pérdida del bienestar al terminar una relación cómoda y 
amistosa.  
Así, podemos concluir, que los comercios minoristas están de acuerdo en 
que los proveedores principales, comparados con los segundos 
proveedores, añaden valor a la relación en su conjunto; estas valoraciones 
positivas se acentúan en el caso de los comercios integrados. Además, en 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/308 
lo relativo a los beneficios, los de la confianza son los que poseen valores 
medios más altos, mientras que los de trato especial logran los valores 
medios más bajos, sin observar diferencias entre los subsectores de 
actividad ni según el tipo de integración, salvo en el caso de los beneficios 
de la confianza. De otro lado, los distribuidores se muestran de acuerdo o 
muy de acuerdo en que estos proveedores quitan problemas y requieren 
poco esfuerzo en la compra, al igual que consideran arriesgado cambiar de 
proveedor, percibiendo los comercios independientes menor riesgo en esta 
decisión.  
5. Delimitar el vínculo entre el valor de la relación, el compromiso y la 
confianza, así como sus efectos sobre la satisfacción del minorista y la 
lealtad de éste hacia el proveedor. 
La lealtad constituye el objetivo principal de la gestión de marketing 
orientada desde la perspectiva relacional. La revisión de la literatura de 
lealtad, muestra que la mayoría de las investigaciones se han centrado en 
los consumidores finales, y de forma comparada, las contribuciones en la 
línea B2B son relativamente muy pocas en número, y mucho más limitadas 
en contenido y alcance que en el extenso campo del B2C (Watson, Beck et 
al., 2015). Este gap, identificado en la literatura con continuas llamadas a 
la investigación (Davis-Sramek et al., 2009; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012; 
López et al., 2012; Yang, 2015; Wu et al., 2015; Tescari y Brito, 2016), 
ha sido uno de los motores de esta Tesis Doctoral.  
De este modo, según la dirección marcada por la cuestión de investigación 
C1.5, que guía el quinto objetivo específico, nuestra línea de trabajo ha 
contribuido a dar luz a este desequilibrio, examinando este cuerpo de 
literatura poco representado, y con baja uniformidad concerniente a qué 
variable o combinación de variables pueden afectar a su construcción. Así, 
nos sumamos a los limitados esfuerzos en la academia por establecer una 
red nomológica entre constructos relacionales en el canal de 
comercialización, que puedan afectar a la generación de la lealtad del 
minorista hacia su proveedor. 
En esta línea, la confianza y el compromiso se presentan en la literatura 
como los “ingredientes necesarios” para desarrollar relaciones exitosas, 
elementos vehiculares para la culminación de un marketing de relaciones 
(Morgan y Hunt, 1994), los “esenciales” (Berry, 2002), los pilares 
maestros en los que apoyar la relación entre los actores implicados. A estas 
conclusiones de índole conceptual se suman los resultados de nuestra 
investigación empírica, al mostrarse como las variables mejor valoradas por 
el minorista, comportándose, con la excepción de algún indicador, como las 
variables más homogéneas con independencia del subsector de actividad y 
del nivel de integración. Así, los minoristas investigados tienen un alto nivel 
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de acuerdo en la confianza que les inspira el proveedor considerándolo muy 
experto en la mercancía, sincero y fiable en la información que proporciona. 
Igualmente, en términos de compromiso, el minorista está muy de acuerdo 
en mantener a largo plazo la relación.  
Sin embargo, en lo relativo a la satisfacción, y habiendo evidenciado la 
literatura la conveniencia de analizarla desde la perspectiva económica y 
social, se observan discrepancias en los dos tipos de satisfacción. Así, la 
satisfacción de índole social, o no económica, muestra valoraciones 
positivas más altas en todos los casos, con relaciones con el proveedor que 
se reconocen muy gratificantes, mientras que la satisfacción económica 
obtiene resultados de menor intensidad. Además, los comercios 
independientes están menos satisfechos económicamente con el proveedor 
principal que los minoristas integrados. 
Finalmente, con el objeto de progresar en la búsqueda de respuestas a las 
cuestiones de investigación C1.4 y C1.5, y por tanto, dirigidos por la 
necesidad de aumentar el conocimiento de los vínculos entre la lealtad hacia 
el proveedor y las variables clave retenidas -capital de marca, valor, 
beneficios y sacrificios/costes relacionales, confianza, compromiso y 
satisfacción-, observamos una correspondencia o relación recíproca 
positiva entre todas ellas y la lealtad, salvo en el caso de los beneficios de 
trato especial. No obstante, y dado que la existencia de esta dependencia 
en términos de correlación no implica causalidad72, sobre las conclusiones 
relativas a los efectos de estas variables al definir vínculos entre sí, en 
términos de red de conceptos, progresamos en el último bloque que se 
presenta a continuación, enriqueciendo a su vez las conclusiones expuestas 
hasta el momento. Así, mostramos la contribución principal de esta Tesis 
Doctoral, a la luz de los hallazgos en torno al modelo teórico para dar 
respuesta al último objetivo de investigación. 
6. Proponer un modelo integrador, que refleje las relaciones entre las 
variables investigadas (innovación, tecnología, capital de marca, beneficios, 
sacrificios/costes, valor, confianza, compromiso, satisfacción, lealtad), y 
validarlo en un entorno nuevo -el canal de comercialización-, donde, desde 
nuestro conocimiento, no existe evidencia empírica planteada en este 
sentido. 
A lo largo de las páginas de esta Tesis Doctoral hemos ido desgranando un 
panorama en la distribución comercial, en el que se observa cómo las 
relaciones en el canal son cada vez más complejas. Los minoristas se 
enfrentan a un entorno híper-competitivo, cada vez más dinámico y 
cambiante debido, entre otros factores, a la progresión cada vez más 
                                   
72 Cum hoc, ergo propter hoc (con esto, por tanto a causa de esto). Es una falacia que se comete 
al inferir que dos o más variables están conectadas causalmente porque se dan juntas. 
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acelerada de los avances en la tecnología y de otras formas de innovación, 
con repercusiones importantes sobre la gestión de las relaciones a lo largo 
del canal.  
En este nuevo escenario, hemos observado como el espacio estratégico de 
la gestión de los canales se ha expandido considerablemente y, para ilustrar 
esta nueva realidad, se hace necesario articular nuevos métodos para el 
análisis. Así, hemos identificado llamadas a la investigación en favor de 
proponer modelos estructurales más ricos, que supongan avances sobre 
los modelos más simples actuales, que puedan aportar nuevas y relevantes 
ideas a los minoristas (Krafft et al., 2015), siendo la prioridad de 
investigación número 1 del Marketing Science Institute para el bienio 2016-
2018. La revisión de la literatura también nos ha permitido constatar que 
a pesar de que el marketing B2B y el marketing B2C ha sido concebido 
durante décadas como dos entidades distintas, nunca coincidentes, lo 
cierto es que, la brecha B2B vs. B2C es un concepto obsoleto, y que es 
difícil aislar en el ámbito empresarial la investigación pura en estos dos 
dominios de investigación, especialmente en el escenario de la distribución 
comercial minorista, donde los dos campos claramente convergen (Dant y 
Brown, 2008).  
Por todo ello, de un lado, con la idea de tender puentes entre la 
investigación académica en B2B y en B2C, buscando puntos de encuentro, 
y de otro, sobre la base de presentar modelos extendidos más completos, 
que permitan una visión de mayor alcance, hemos propuesto un modelo 
teórico integrador que observa el papel que desempeñan al explicar la 
lealtad en el contexto B2B, no sólo constructos clásicos en la literatura de 
gestión de los canales (p.ej. compromiso y confianza), sino también, otros 
constructos relevantes utilizados en la literatura del B2C (p.ej. capital de 
marca de la tienda, beneficios relacionales, etc.). A ellos se suman otras 
variables ineludibles para explicar la nueva realidad competitiva en la que 
están inmersas en el presente las empresas (TIC e innovación), entendiendo 
que todas ellas contribuyen a construir la relación entre empresas y, en 
particular, entre los minoristas y sus proveedores. 
En este sentido, se diseñó el modelo teórico sobre la base de un sistema 
de relaciones entre los constructos examinados a lo largo de la tesis, 
enunciando una serie de hipótesis de investigación que verificamos a partir 
de la información proporcionada por los minoristas mediante un 
cuestionario estructurado. Las escalas utilizadas para evaluar los 
constructos que forman parte del modelo conceptual habían sido 
previamente testadas en la literatura. En cuanto a la evaluación de los 
instrumentos de medida utilizados en cada uno de los constructos, tanto 
formativo como reflectivos, se confirmó en todos los casos su fiabilidad y 
validez. De esta manera, el modelo estructural definido está integrado por 
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dieciséis constructos principales, siendo uno de ellos (beneficios de la 
relación) de segundo orden, que se vinculan mediante diecinueve relaciones 
causales, tratando de predecir la lealtad del minorista hacia su proveedor. 
Así, sobre la base de los fundamentos teóricos expuestos a lo largo de esta 
Tesis Doctoral, a los que sumamos las evidencias en términos de resultados 
halladas en nuestra investigación empírica, podemos derivar un último 
bloque de conclusiones en relación con la propuesta subyacente a nuestro 
modelo teórico integrador.  
En primer lugar, podemos concluir que la innovación relacional y las 
tecnologías se muestran como propulsoras en la generación del valor 
capturado por el cliente de su relación con el proveedor; y por tanto, se 
sitúan en el origen de la cadena de efectos, actuando como fuentes de 
generación de valor, y poniendo de manifiesto una fuerte vinculación entre 
ambas variables, con un efecto muy grande de la innovación relacional 
sobre las TIC (H1). Así, la innovación ejerce una influencia sobre las 
tecnologías orientadas a la relación con los proveedores, confirmando que 
las empresas están mejor coordinadas entre sí cuando existe entre ellas 
un buen ajuste tecnológico. Las tecnologías son pues herramientas 
estratégicas que correctamente implementadas facilitan y fortalecen las 
relaciones entre empresas. De este modo, podemos afirmar que el 
minorista que percibe que un proveedor coopera en iniciativas que 
potencian la adopción de innovaciones en las relaciones, fortalece su 
inversión en tecnología, e incrementa su intensidad de uso con el socio, 
dado que ambas (innovación y tecnología) se articulan de forma alineada. 
En consecuencia, la innovación relacional ayuda a los minoristas a capturar 
valor indirectamente, y se muestra como una fuente generadora de este 
valor, como un elemento para su optimización, utilizando como medio, entre 
otros, la tecnología.  
Además, el uso de la tecnología incorporada por la empresa minorista en 
su relación con el proveedor, desarrolla una actitud favorable del 
distribuidor hacia la relación con su proveedor que incide en la creación de 
valor de la relación, a través de los beneficios (H2a) y sacrificios/costes 
(H2b y H2c) ligados a dicha relación, al mejorar los vínculos con los socios 
en el canal; si bien el efecto de las TIC sobre este conglomerado de 
activadores del valor es de baja intensidad.  
En relación al capital de marca (H6), desde el punto de vista del minorista, 
la relación con su proveedor principal ayuda a conformar en sus clientes un 
capital de marca de la tienda a partir del desarrollo de vínculos estables y 
leales, asentados sobre una elevada percepción de calidad de servicio (H7b 
y H7c); sin embargo, estos resultados también indican que la notoriedad 
proporcionada por el hecho de comercializar productos de ese proveedor, 
no es un elemento clave en la conformación del capital de marca de la 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/312 
tienda (H7a). En este sentido, no hemos podido corroborar todas las 
hipótesis planteadas entre las dimensiones y el capital de marca de la tienda 
global. 
De otro lado, la revisión de la literatura relativa al concepto de valor ha 
puesto de manifiesto que, el constructo valor relacional es un concepto aún 
poco explorado, y aunque se nutre teóricamente de parte de la literatura 
desarrollada en torno al valor percibido, la investigación tanto sobre su 
formación como sobre sus efectos es relativamente reciente.  
En cuanto a su formación, nuestros resultados de índole empírica permiten 
concluir en opinión del minorista que, el proveedor principal contribuye a 
construir el capital de marca de la tienda, y es precisamente este aporte el 
que ayuda a que se valore la relación de forma positiva (H5), lo que llevará 
al minorista a hacer esfuerzos para mantenerla, añadiendo un valor 
vinculado con las expectativas de afectación sobre mercado. De forma que 
si el minorista considera que sus clientes, por el hecho de comercializar 
productos del proveedor, mejoran su lealtad y calidad de servicio a través 
de la creación de un capital hacia la tienda elevado, esa cadena de 
creencias afecta de forma significativa para considerar la relación como 
valiosa. Además, hay una relación directa y significativa que se refiere a 
aquellos beneficios de confianza, sociales y de trato que obtiene el minorista 
por relacionarse con el proveedor principal y que de forma conjunta afectan 
al valor (H3); pero al mismo tiempo y casi al mismo nivel, los costes de 
cambiar de proveedor mantienen vinculado al minorista, y a su vez predicen 
significativamente el valor de esa relación (H4b). Por lo tanto, podemos 
concluir que no solo lo que se obtiene por el mantenimiento de una relación 
positiva afecta al vínculo, sino también el riesgo y el temor a perder la 
relación afectan de forma nuclear en la construcción de dicha relación, a 
pesar de que los minoristas no entiendan los sacrificios como predictores 
significativos del valor de la relación (H4a). En conclusión, el capital de 
marca de la tienda aportado por el proveedor, los beneficios derivados de 
la relación y los costes de cambio, se muestra como una terna de 
elementos que contribuyen a predecir el valor de la relación. 
Respecto a la cadena de efectos que se conforma a partir del valor 
relacional, podemos concluir que el valor de la relación ejerce un efecto 
directo y significativo sobre la confianza (H8), el compromiso (H9) y la 
satisfacción económica (H13), sin embargo, su relevancia no es la misma 
en los tres casos. Así, mientras que el valor de la relación entre el minorista 
y el proveedor principal predice de forma significativa e intensa el 
mantenimiento de un compromiso fuerte entre ambos, y junto con las 
tecnologías orientadas hacia ese proveedor es capaz de predecir la 
satisfacción económica con éste, su capacidad para predecir la confianza 
es sin embargo, mucho más débil, aun siendo la relación significativa. Estos 
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resultados apuntan hacia una conclusión interesante: quizás el compromiso 
entre ambos miembros del canal obedece en mayor medida a una relación 
formalmente articulada que conviene económicamente al minorista y alienta 
un compromiso fuerte, si bien con menor vínculo afectivo que sería el que 
nutriría una relación articulada en torno a la confianza.  
Así pues, la satisfacción económica del minorista con su principal proveedor 
se predice a partir del compromiso (H16) y el valor de la relación que junto 
con las herramientas tecnológicas (H14) pone de manifiesto los elementos 
relevantes que conforman la satisfacción económica. De las tres variables 
exógenas, los minoristas consideran que la mejor garantía para obtener 
ese tipo de satisfacción económica estriba en el desarrollo de lazos fuertes 
con ese proveedor principal, comprometiéndose en un beneficio mutuo, 
aportando valor y dejando que las tecnologías, aunque con un papel menor, 
contribuyan a formar ese juicio satisfactorio. Por lo que, la implantación y 
el desarrollo de las tecnologías en las empresas minoristas se consolida 
como una inversión estratégica a largo plazo que permite obtener ventajas 
competitivas, y entre ellas, la satisfacción económica de los minoristas con 
el proveedor.  
Con ello, se observa que el valor de la relación, el compromiso, la confianza 
y la satisfacción económica y no económica tienen un comportamiento muy 
específico en el sector minorista; un comportamiento más caracterizado 
por la formalidad y el beneficio económico que por los lazos afectivos. Sin 
embargo, estos resultados se matizan cuando se analiza los vínculos que 
predicen la lealtad hacia el principal proveedor.  
Los resultados han puesto de manifiesto la capacidad predictiva sobre la 
lealtad conductual de la satisfacción no económica o social (H19) y de la 
confianza (H11), no teniendo dicha capacidad ni el compromiso (H12) -a 
pesar del efecto observado de la confianza sobre el compromiso (H10)-, ni 
la satisfacción económica (H18). Por tanto, podemos concluir que el valor 
de la relación no incide con fuerza sobre la confianza y la evidencia empírica 
hallada parece confirmar que éste afecta en aquellos aspectos más 
económicos y formales, sin embargo, son los aspectos afectivos, 
representados por la confianza y la satisfacción no económica los que 
predicen una relación de lealtad con el proveedor principal, vehiculando el 
compromiso y la satisfacción económica a través de ellos (H15 y H17). En 
consecuencia, nuestros resultados apuntan que la confianza y la 
satisfacción social, en el contexto minorista, son “ingredientes necesarios” 
para desarrollar relaciones exitosas: ambas son determinantes en la 
generación de lealtad del cliente hacia el proveedor.  
Finalmente, nuestra Tesis Doctoral concluye afirmando que los predictores 
de la lealtad conductual varían dependiendo del subsector de actividad 
(H20a) en el que el minorista compite (alimentación, textil, etc.), del tipo de 
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estructura vertical (H20b) que se articule en el canal de comercialización 
(independientes vs. integrados), y muy especialmente de la intensidad de 
desarrollo tecnológico del minorista (H20c) a partir de las soluciones TIC 
que incorpore a su establecimiento comercial. Por tanto, evidenciamos que 
las relaciones se modifican atendiendo a los mercados y a los distintos 
contextos de competencia, poniendo de manifiesto la dificultad y el riesgo 
de extrapolar resultados en este ámbito de investigación, y establecer 
generalizaciones derivados de ellos. De este modo, subrayamos una vez 
más el reto de abordar el estudio de las relaciones en el canal de 
comercialización, en un contexto como el que se dibuja en la actualidad en 
el sector de la distribución comercial minorista en España.  
Con todo, consideramos que la presente tesis adquiere relevancia al 
aportar evidencias de índole empírica, que ponen de manifiesto la 
complejidad de los vínculos que se articulan entre proveedores y clientes en 
el canal de distribución; y contribuye a abrir nuevos horizontes, y con ello a 
plantear nuevas preguntas, que permitan una mayor y mejor comprensión 
de los resultados alcanzados. 
Así pues, damos respuesta al objetivo global que ha dirigido este trabajo y 
a la cuestión de investigación principal a él vinculada (C1), concluyendo: 
primero, la existencia de un impacto positivo del capital de marca de la 
tienda, la innovación y la tecnología, a través de los beneficios y sacrificios, 
en el valor de la relación entre proveedores y minoristas; y segundo, el 
efecto positivo que ejerce el valor de la relación, en combinación con 
variables relacionales clásicas -compromiso y confianza- sobre la 
satisfacción del minorista, en sus dos vertientes -económica y social-, y 
sobre su lealtad hacia el proveedor. Todas ellas, conforman una red de 
conceptos capaz de impulsar las relaciones en el canal de comercialización 
con mayor o menor protagonismo, dependiendo de factores moderadores 
como por ejemplo la estructura del canal, el subsector en el que operan, e 
incluso, la intensidad de uso de las aplicaciones TIC. 
4.2. Implicaciones para la gestión minorista 
A partir de las conclusiones extraídas de la presente investigación, 
presentamos a continuación una serie de implicaciones que pretenden 
ilustrar directrices que guíen a los gestores de establecimientos de venta 
al por menor, y a sus suministradores en el canal. 
En relación a las implicaciones para la gestión relacionadas con las TIC, y 
habiendo mostrado un escenario tecnológico en el sector comercio 
minorista no tan halagüeño como se desearía, y teniendo en cuenta los 
objetivos de la Comisión Europea en cuanto a digitalización de la empresa 
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(ONTSI, 2016), se observa la necesidad de “inocular en los procesos de 
negocio minorista el gen digital que ya todo lo impregna".  
Los comercios minoristas, especialmente los independientes, deben 
entender que hoy el negocio que se separa de lo digital tiene alta 
probabilidad de fracaso. Por tanto, se postula la necesidad de hacer un uso 
cada vez más intensivo de las tecnologías. Se trata de aportar agilidad y 
facilidad en las relaciones orientadas tanto al proveedor como al 
consumidor. En relación al proveedor, la extensión de las TIC permite 
desarrollar infraestructuras para articular el complejo intercambio de 
información y de documentación asociada, que se lleva a cabo en el seno 
del canal de comercialización, favoreciendo la fiabilidad y la eficiencia en 
dicho proceso. Si la empresa proveedora consigue implicar en esa iniciativa 
al minorista, los beneficios derivados en términos del logro de una posición 
privilegiada como proveedor se ven reforzados, y con ello se asegura un 
comportamiento leal por parte del minorista. En relación al consumidor, se 
trata de facilitar el acto de compra, acortando los tiempos de espera a 
través de cajas rápidas o lectores de códigos, mediante la incorporación de 
nuevas formas de pago como contactless o móvil, pantallas con lector de 
precios, aplicaciones para acceder mejor a la búsqueda de productos, de 
promociones, implantación de tecnología RFID, probadores virtuales, etc... 
Los comercios deben ser comercios conectados, como respuesta a los 
consumidores súper conectados, y ello pasa por tener primero proveedores 
conectados, lo que necesariamente implica una mayor cooperación 
distribuidor/ proveedor.  
Sin duda, el futuro del comercio minorista no puede narrarse de otra forma 
(Grewall et al., 2017), especialmente si se contempla una de las principales 
claves del sector: la omnicanalidad, por la que la convergencia entre la 
tienda física y la tienda online es ya una realidad. Esta es una oportunidad 
para las empresas del comercio al por menor porque la oferta está 
disponible simultáneamente en los distintos canales accesibles para el 
mercado de consumo, pero para seguir siendo competitivos, tienen que 
modificar sus estrategias y convertir sus tiendas en lugares de gran 
atractivo, en espacios donde lograr experiencias de compra con valor para 
los clientes, y en muchas de estas iniciativas, los proveedores pueden servir 
como socios valiosos. Mediante el uso de los recursos de los proveedores, 
los minoristas pueden acelerar sus propios procesos de desarrollo.  
Así pues, debe observarse cada vez más la tendencia hacia la cooperación 
entre distribuidor y proveedor, adquiriendo progresivamente un mayor 
protagonismo y arraigo. La intensificación de las relaciones de colaboración 
entre los miembros del canal es un hecho, a la luz de los resultados de 
nuestro trabajo: los distribuidores que trabajan en exclusiva con un único 
proveedor son casi el 10% de los comercios investigados. En este sentido, 
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sin duda los suministradores han adecuado al máximo su producto y su 
proceso de elaboración a las condiciones del distribuidor, promoviendo 
relaciones que llevan a un incremento de la profesionalización de la 
industria, derivado de las exigencias impuestas por los minoristas de más 
poder -las cadenas de distribución- para adecuar el servicio y la oferta al 
consumidor final. Trabajar en entornos colaborativos con carteras de 
proveedores reducidas permite a los minoristas ganar capacidad de 
negociación al aumentar la concentración de pedidos, lo que puede 
favorecerles en la obtención de concesiones en precios, además de otros 
beneficios a través del aumento del intercambio de información, y de una 
mayor coordinación a través de las tecnologías.  
Estas ideas creemos que son válidas en entornos colaborativos tanto 
derivados de formatos integrados como independientes. Y especialmente, 
para estos últimos, pueden presentar buenas oportunidades de mercado, 
dada la nueva tendencia que se refleja en el sector. En este sentido, se 
alumbra una nueva generación de comercios independientes y autónomos 
que buscan la diferenciación en productos o servicios gracias a la híper-
segmentación de su público objetivo y a la híper-especialización de su oferta 
comercial (PATECO, 2016). En estos nuevos escenarios, debido a su 
posición estratégica, el minorista puede convertirse en el protagonista en 
el canal, y a pesar de la diversidad mostrada en el sector, puede ser capaz 
de influir tanto en suministradores como en consumidores, trasladando al 
proveedor la información clave proveniente de la demanda. 
En el futuro, los socios en el canal deben darse cuenta de que explotar su 
poder para obtener mejores márgenes resulta sólo en un beneficio a corto 
plazo y, tal y como señalan Kumar et al. (2017), ambos deben cooperar en 
operaciones de la cadena de suministro utilizando mejor la tecnología y 
satisfaciendo así las demandas de los clientes finales a tiempo. De hecho, 
en el largo plazo, los socios en el canal deben crear confianza entre ellos, 
y las relaciones deben orientarse hacia un crecimiento mutuo a través de 
la cooperación, y mediante la creación de redes de valor en esa relación 
lograr aumentar la satisfacción no sólo económica, sino también social, 
para una mejor co-evolución. Todo ello va a suponer un reto no sólo para 
muchos proveedores en su intento de retener a sus clientes, sino también, 
para aquellos minoristas que no observen las ventajas que las relaciones 
con dichos proveedores les puedan reportar, y cómo es posible progresar 
hacia la co-creación de valor relacional.  
4.3. Limitaciones y oportunidades de investigación 
Para finalizar esta Tesis Doctoral, consideramos necesario indicar que la 
presente investigación está sujeta a una serie de limitaciones que han 
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condicionado su desarrollo y las conclusiones de ella derivadas. Por ello, los 
resultados obtenidos deben matizarse teniendo en cuenta dichas 
restricciones, que entendemos pueden mostrarse como oportunidades de 
investigación derivadas.  
A continuación, identificamos algunas de esas limitaciones y, fruto de las 
reflexiones en torno a ellas, apuntamos distintas orientaciones para la 
investigación futura.  
Con respecto a la variable central utilizada en la construcción de nuestro 
modelo, el valor de la relación, reconocemos la necesidad de profundizar 
en su medición. El valor de la relación ha sido delimitado como un 
constructo complejo, que se conforma a partir de beneficios y 
sacrificios/costes con un carácter polifacético, en términos de trade-off. 
Estos beneficios y sacrificios/costes de la relación han sido tratados en 
nuestra propuesta como antecedentes del valor. Sin embargo, podemos 
considerar que tanto los proveedores como los minoristas poseen primero 
evaluaciones cognitivas relativas a estas componentes, para llegar 
finalmente a la percepción más global de creación de valor, entendiendo 
que cambios en las percepciones no sólo en los beneficios -recordemos que 
éstos fueron considerados un constructo formativo de segundo orden-, sino 
también en los sacrificios/costes de la relación, podrían causar cambios 
en el valor relacional. En las escalas de tipo reflectivo, se considera que 
todos los indicadores “reflejan” las variables latentes, mientras que en las 
de tipo formativo, se asume que la variable latente está formada como una 
combinación de sus indicadores, de manera que cada uno de ellos supone 
una parte fundamental e insustituible de la misma (Bagozzi y Yi, 2012). En 
esta tendencia de investigación, pudiera ser adecuado proponer que el valor 
de la relación tuviera más fuerza al delimitarse como un constructo de 
naturaleza formativa de orden superior -tercer orden-, donde todos los 
componentes de la balanza entre lo que se da y lo que se recibe, definan 
las características del constructo, formando por tanto parte integral del 
mismo.  
En esta misma dirección de análisis, también sería posible profundizar en 
la naturaleza formativa de la escala de aplicaciones TIC. A la luz de nuestros 
resultados, se hace necesario observar con mayor precisión el papel de la 
tecnología para explicar el comportamiento del minorista. Para ello es 
obligado contar con escalas que permitan recoger en mejor medida las 
percepciones del minorista sobre la intensidad y grado de aplicaciones de 
tecnología implantadas en su relación con el proveedor principal. Así, 
entendemos que una vía para el avance pudiera ser abriendo el debate 
acerca de la naturaleza de tipo reflectivo o formativo de dicha escala.  
De otro lado, asumimos el escaso sustento que aún poseen, en la literatura 
de marketing en general y en el contexto del canal de comercialización en 
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particular, las variables innovación relacional y el capital de marca de la 
tienda, siendo consideradas desde la óptica de las relaciones entre 
empresas. En este sentido se vislumbra la necesidad de progresar en el 
desarrollo de escalas que aseguren su validez de contenido y de 
construcción. Y a su vez, en el caso de la variable capital de marca de la 
tienda, sería conveniente progresar en observar si su capacidad predictiva 
mejora al ser considerada una variable de naturaleza formativa, en línea 
con la propuesta de Arnett et al. (2003). De este modo, una nueva 
oportunidad de investigación se abre modelando el capital de marca de la 
tienda como un constructo formativo, al suponer que el constructo está 
determinado por sus indicadores -se utiliza un modelo de medición 
compensatorio-, pudiendo derivar así mediciones en términos de índices 
que permitan explorar nuevas relaciones entre las dimensiones del capital 
de marca de la tienda y el capital de marca de la tienda global. Un mayor 
esfuerzo por aumentar el conocimiento en este sentido es sin duda 
necesario. 
Finalmente, nuestra meta ha sido proponer un modelo integrador, pero 
reconocemos que nuestra proposición no agota las múltiples posibilidades 
que la literatura señala, al presentar variables con capacidad para predecir 
la lealtad del minorista hacia su proveedor principal. Reconocemos por 
tanto, la necesidad de extender la red de conexiones conformada en torno 
al constructo central valor de la relación, y en consecuencia la pertinencia 
de la inclusión de otras variables antecedentes que determinen el valor así 
como de otras variables consecuentes que de él se deriven. En este sentido, 
en términos de consecuentes, incluir la variable calidad relacional, como 
una tríada conformada a partir de la confianza, el compromiso y la 
satisfacción, delimitando un constructo de orden superior, puede suponer 
una nueva oportunidad de investigación. Del mismo modo, y en términos de 
antecedentes, otras variables se pueden sumar a las TIC, reconocido el 
débil, aunque significativo, efecto que estas han mostrado para explicar los 
beneficios, sacrificios y costes de cambio.  
Con todo, consideramos que las conclusiones derivadas de la presente 
investigación deben tomarse con cautela, y nos animan y estimulan a 
progresar en futuros trabajos. Nuevas investigaciones deberán permitir 
avanzar en torno a la búsqueda de respuestas a los interrogantes abiertos 
como resultado de este trabajo; especialmente en aquellos aspectos 
relativos a la delimitación conceptual, la naturaleza, la forma de medición y 
la mejor comprensión de las variables centrales de este trabajo, y de las 
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Anexo 1. Cuestionario 





Anexo 1. Cuestionario 
A continuación, incluimos el instrumento de medición administrado73: 
  
                                   
73 Este cuestionario se ha utilizado como herramienta de captación primaria de información en un trabajo de campo llevado 
a cabo en el proyecto ECO2010-17475. 
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RELACIONES ENTRE LOS MINORISTAS, SUS PROVEEDORES Y SUS CLIENTES 
Todas las respuestas en este cuestionario serán tratadas de forma confidencial, serán analizadas de forma anónima y no serán 
publicadas individualmente. 
I.- RELACIONES CON EL PROVEEDOR 
Nos gustaría que nos indicara algunos aspectos acerca de la relación que usted mantiene con su PROVEEDOR más importante. 
Piense usted en un producto clave en su negocio. Piense en aquel PROVEEDOR que presenta el mayor volumen de facturación, 
su PROVEEDOR principal. 
1.- ¿En qué SECTOR opera este PROVEEDOR?  
Alimentación 1 Textil/calzado 2 Electrónica/Electrodomésticos 3 Muebles/Madera 4 
2.- Aproximadamente, ¿cuántos años lleva trabajando esta tienda con este PROVEEDOR?  _______ años 
3.- ¿Qué porcentaje de sus compras totales de este producto son con su PROVEEDOR principal? __________ % 
4.- ¿Cuántos otros PROVEEDORES tienen para el producto considerado? ______ proveedores 
INDIQUE SU NIVEL DE ACUERDO CON CADA UNA DE LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES  
(1=MUY EN DESACUERDO; 7=MUY DE ACUERDO): 
 
5.- Este PROVEEDOR es sincero y honrado 1 2 3 4 5 6 7 
6.- Este PROVEEDOR cumple sus promesas 1 2 3 4 5 6 7 
7.- Este PROVEEDOR comunica de forma honesta cualquier problema que pueda afectarme  1 2 3 4 5 6 7 
8.- Este PROVEEDOR se preocupa por mis intereses 1 2 3 4 5 6 7 
9.- La información que proporciona este PROVEEDOR es fiable 1 2 3 4 5 6 7 
10.- Este PROVEEDOR es experto en los productos que le compro 1 2 3 4 5 6 7 
11.- En general, tengo absoluta confianza en este PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
 
12.- Estoy muy comprometido en esta relación con este PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
13.- Soy muy fiel a este PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
14.- Intento mantener a largo plazo esta relación 1 2 3 4 5 6 7 
15.- Esta relación merece por mi parte hacer el máximo esfuerzo para mantenerla 1 2 3 4 5 6 7 
16.- En general, me siento comprometido con este PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
 
17.- Comprando a este PROVEEDOR creo que tengo menos riesgo de que algo salga mal 1 2 3 4 5 6 7 
18.- Creo que puedo confiar en este PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
19.- Tengo más confianza de que el servicio será prestado correctamente 1 2 3 4 5 6 7 
20.- Tengo menos ansiedad cuando compro en este PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
21.- Sé lo que puedo esperar cuando contacto con ese PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
22.- Recibo del PROVEEDOR un servicio del más alto nivel 1 2 3 4 5 6 7 
23.- Algunos empleados me conocen y me aprecian 1 2 3 4 5 6 7 
24.- Conozco al/los empleado/s que prestan el servicio 1 2 3 4 5 6 7 
25.- He desarrollado una amistad con el PROVEEDOR del servicio 1 2 3 4 5 6 7 
26.- Me conocen por mi nombre 1 2 3 4 5 6 7 
27.- Disfruto ciertos aspectos sociales de la relación 1 2 3 4 5 6 7 
28.- Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoría de clientes no pueden obtener 1 2 3 4 5 6 7 
29.- Obtengo mejores precios que la mayoría de los clientes 1 2 3 4 5 6 7 
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30.- Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoría de clientes 1 2 3 4 5 6 7 
31.- Estoy en mejor posición en la lista de prioridad cuando hay lista de espera 1 2 3 4 5 6 7 
32.- Obtengo un servicio más rápido que el resto de clientes 1 2 3 4 5 6 7 
33.- El tiempo que necesito para comprarle a este PROVEEDOR es adecuado 1 2 3 4 5 6 7 
34.- Este PROVEEDOR me quita problemas 1 2 3 4 5 6 7 
35.- Se requiere poco esfuerzo para comprarle a este PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
36.- Considerando todo, desperdiciaría mucho tiempo si cambiase de PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
37.- Perdería una relación amistosa y agradable si cambiase 1 2 3 4 5 6 7 
38.- Es arriesgado cambiar de PROVEEDOR pues tal vez no será tan bueno 1 2 3 4 5 6 7 
 
39.- Comparado con el segundo PROVEEDOR al que más le compro, este PROVEEDOR 
añade más valor a la relación en su conjunto 1 2 3 4 5 6 7 
40.- Comparado con el segundo PROVEEDOR al que más le compro, gano más en mi 
relación con este PROVEEDOR 1 2 3 4 5 6 7 
41.- Comparado con el segundo PROVEEDOR al que más le compro, la relación con este 
PROVEEDOR es más valiosa 1 2 3 4 5 6 7 
42.- Comparado con el segundo PROVEEDOR al que más le compro, este PROVEEDOR crea 
más valor para mí cuando comparo todos los costes y beneficios de la relación 1 2 3 4 5 6 7 
 
43.- La relación con este PROVEEDOR me ha dado una posición de mercado dominante y 
rentable en el área de ventas 1 2 3 4 5 6 7 
44.- Estoy muy contento con mi decisión de vender productos de este PROVEEDOR ya que 
su alta calidad aumenta el tráfico de clientes 1 2 3 4 5 6 7 
45.- La política de marketing de este PROVEEDOR me ayuda a hacer mi trabajo con eficacia 1 2 3 4 5 6 7 
46.- Las relaciones con este PROVEEDOR se caracterizan por el respeto mutuo 1 2 3 4 5 6 7 
47.- Estoy satisfecho con la relación de trabajo en general 1 2 3 4 5 6 7 
48.-Si pudiera hacerlo de nuevo, volvería a escoger la línea de productos de este 
PROVEEDOR en lugar de la línea de otro proveedor de la competencia 1 2 3 4 5 6 7 
 
49.- He comprado más productos a este PROVEEDOR en los últimos años que a otro 1 2 3 4 5 6 7 
50.- Considero a este PROVEEDOR principal proveedor para mi negocio 1 2 3 4 5 6 7 
51.- Este PROVEEDOR ha sido mi principal proveedor en los últimos años 1 2 3 4 5 6 7 
EN RESUMEN, comparado con otros PROVEEDORES, ¿qué aporta SU PRINCIPAL PROVEEDOR a su tienda?: 
 
53.- Hace que más clientes conozcan la existencia de la tienda 1 2 3 4 5 6 7 
54.- Mejora la imagen que los clientes tienen de la tienda 1 2 3 4 5 6 7 
55.- Mejora la calidad percibida de la tienda 1 2 3 4 5 6 7 
56.- Le da a la tienda una personalidad 1 2 3 4 5 6 7 
57.- Incrementa la lealtad de los clientes hacia la tienda 1 2 3 4 5 6 7 
58.- Incrementa su reputación 1 2 3 4 5 6 7 
II.- RELACIONES CON EL CLIENTE 
Nos gustaría que nos indicara ahora algunos aspectos acerca de la relación que usted mantiene con sus CLIENTES en su tienda. 
Piense en aquellos CLIENTES que habitualmente acuden a su establecimiento.  
INDIQUE SU NIVEL DE ACUERDO CON CADA UNA DE LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES.  
(1=MUY EN DESACUERDO; 7=MUY DE ACUERDO): 
Vender los productos de este proveedor hace que nuestros clientes … 
 
59.- Conozcan mejor nuestras tiendas 1 2 3 4 5 6 7 
60.- Puedan reconocer nuestra tienda entre otras tiendas de la competencia  1 2 3 4 5 6 7 
61.- Se pueda recordar con más facilidad (más rápidamente) nuestra tienda 1 2 3 4 5 6 7 
62.- Puedan imaginar con facilidad cómo es nuestra tienda 1 2 3 4 5 6 7 
 
63.- Piensen que ofrecemos un servicio excelente 1 2 3 4 5 6 7 
64.- Nos conozcan por nuestro excelente servicio  1 2 3 4 5 6 7 
65.- Piensen que les ofrecemos un servicio de forma correcta siempre a la primera 1 2 3 4 5 6 7 
66.- Mejoren su percepción de calidad de nuestra tienda 1 2 3 4 5 6 7 
 67.- Sean más leales a nuestra tienda 1 2 3 4 5 6 7 
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III.- TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y LA COMUNICACIÓN  
En los últimos años han surgido diversas Tecnologías de la Información y la Comunicación, que llamamos TIC, que se vienen 
aplicando para mejorar las actividades comerciales y las relaciones con los proveedores y clientes.  
INDIQUE POR FAVOR SU NIVEL DE ACUERDO CON CADA UNA DE LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES  
(1=MUY EN DESACUERDO | 7=MUY DE ACUERDO) 
 
79.- Esta TIENDA invierte en tecnología orientada a los proveedores 1 2 3 4 5 6 7 
80.- Las TIC de esta TIENDA son siempre lo último en tecnología orientada a los 
proveedores 1 2 3 4 5 6 7 
81.- En relación a sus competidores, la tecnología orientada a los proveedores de esta 
TIENDA es más avanzada 1 2 3 4 5 6 7 
82.- Esta TIENDA tiene en cuenta la opinión del proveedor para coordinar y desarrollar 
las TIC con el fin de mejorar el servicio y satisfacer mejor las necesidades de sus usuarios 1 2 3 4 5 6 7 
83.- Esta TIENDA invierte en tecnología orientada a los clientes 1 2 3 4 5 6 7 
84.- Las TIC de esta TIENDA son siempre lo último en tecnología orientada a los clientes 1 2 3 4 5 6 7 
85.- En relación a sus competidores, la tecnología orientada a los clientes de esta TIENDA 
es más avanzada 1 2 3 4 5 6 7 
86.- Esta TIENDA tiene en cuenta la opinión del cliente para coordinar y desarrollar las 
TIC con el fin de mejorar el servicio y satisfacer mejor las necesidades de sus usuarios 1 2 3 4 5 6 7 
87.- En general, estoy satisfecho con la tecnología implantada por MI EMPRESA 1 2 3 4 5 6 7 
SEÑALE EL GRADO DE INTENSIDAD CON EL QUE APLICA LA TIENDA LAS SIGUIENTES PRÁCTICAS  
(1: NADA EN ABSOLUTO | 7: MUY INTENSAMENTE) 
 
88.- La empresa utiliza la gestión de relaciones con los clientes (CRM o Customer 
Relationship Management) 1 2 3 4 5 6 7 
89.- La empresa aplica el Trade Marketing 1 2 3 4 5 6 7 
90.- La empresa aplica la Gestión por Categorías 1 2 3 4 5 6 7 
91.- La empresa desarrolla marcas del distribuidor 1 2 3 4 5 6 7 
92.- La empresa incentiva el uso de pago con tarjeta propia del establecimiento 1 2 3 4 5 6 7 
93.- La empresa incentiva el uso de la tarjeta fidelidad o tarjeta lealtad o tarjeta cliente 1 2 3 4 5 6 7 
94.- La empresa ha implantado acciones de Responsabilidad Social Corporativa y surtido 
de productos éticos 1 2 3 4 5 6 7 
95.- La empresa ofrece la posibilidad de pago a través de teléfono móvil 1 2 3 4 5 6 7 
96.- La empresa ofrece red de conexión a Internet inalámbrica (WIFI) libre para uso de 
clientes 1 2 3 4 5 6 7 
97.- La empresa dispone de una página web orientada al cliente en continua actualización 1 2 3 4 5 6 7 
98.- La empresa utiliza activamente las redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube,…)  1 2 3 4 5 6 7 
99.- La empresa ofrece la posibilidad de utilizar cajas de autopago 1 2 3 4 5 6 7 
100.- La empresa ofrece la posibilidad de utilizar quioscos multimedia (dispositivos que 
permiten visualizar otros productos no expuestos, realizar pedidos en el propio 
establecimiento, etc.) 
1 2 3 4 5 6 7 
101.- La empresa ofrece la posibilidad de reparto a domicilio 1 2 3 4 5 6 7 
102.- La empresa ofrece la posibilidad de realizar el pedido desde casa y recogerlo en el 
establecimiento 1 2 3 4 5 6 7 
103.- La empresa desarrolla y/o implementa aplicaciones para teléfonos móviles 1 2 3 4 5 6 7 
68.- Nos elijan en primer lugar cuando tienen que comprar 1 2 3 4 5 6 7 
69.- No compren en otra tienda de la competencia si pueden comprar el mismo producto 
en nuestra tienda 1 2 3 4 5 6 7 
70.- Incluso aunque los productos estén disponibles en otras tiendas, compren en nuestra 
tienda 1 2 3 4 5 6 7 
71.- (NOMBRE DE LA TIENDA) sea su elección preferida 1 2 3 4 5 6 7 
72.- Recomienden (NOMBRE DE LA TIENDA) a sus amigos  1 2 3 4 5 6 7 
73.- Les guste volver a esta tienda cada vez  1 2 3 4 5 6 7 
74.- Les guste comprar en esta tienda, aunque el precio se incrementara 1 2 3 4 5 6 7 
 
75.- Para nuestros clientes tiene sentido elegir esta tienda en vez de otra, incluso si son 
similares 1 2 3 4 5 6 7 
76.- Preferirían esta tienda, incluso si otra tienda tuviera las mismas características que 
esta 1 2 3 4 5 6 7 
77.- Prefieren comprar en esta tienda, aunque haya otra tienda tan buena como esta  1 2 3 4 5 6 7 
78.- Aunque otra tienda sea similar a ésta, a mis clientes les parece más inteligente elegir 
esta  1 2 3 4 5 6 7 
Anexos 
/383 
104.- La empresa utiliza las etiquetas electrónicas 1 2 3 4 5 6 7 
105.- La empresa utiliza sistemas dinámicos de fijación de precios basados en displays 
digitales 1 2 3 4 5 6 7 
106.- La empresa utiliza tecnologías para la customización o personalización de producto 1 2 3 4 5 6 7 
 
107.- Esta tienda adopta más innovaciones en la relación con los proveedores que otras 1 2 3 4 5 6 7 
108.- Esta tienda adopta antes innovaciones en la relación con los proveedores que otras 1 2 3 4 5 6 7 
109.- Esta tienda adopta innovaciones en la relación con los proveedores de forma continua 1 2 3 4 5 6 7 
110.- Esta tienda adopta más innovaciones en la relación con los clientes que otras 1 2 3 4 5 6 7 
111.- Esta tienda adopta antes innovaciones en la relación con los clientes que otras 1 2 3 4 5 6 7 
112.- Esta tienda adopta innovaciones en la relación con los clientes de forma continua 1 2 3 4 5 6 7 
INDIQUE POR FAVOR SU NIVEL DE ACUERDO CON CADA UNA DE LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES 
(1=MUY EN DESACUERDO | 7=MUY DE ACUERDO) 
 
113.- Los contactos con los clientes son bastantes cercanos 1 2 3 4 5 6 7 
114.- Por lo general, las relaciones de nuestra empresa con los clientes son a largo plazo 1 2 3 4 5 6 7 
115.- Nuestra empresa posee una cartera amplia de clientes frecuentes 1 2 3 4 5 6 7 
116.- En nuestra empresa el índice anual de quejas es bastante bajo 1 2 3 4 5 6 7 
117.- Por lo general, las relaciones de nuestra empresa con los proveedores es a largo plazo 1 2 3 4 5 6 7 
118.- Nuestros empleados contactan con los proveedores para solucionar problemas en 
común 1 2 3 4 5 6 7 
119.- Nuestra empresa tiene habilidad para establecer alianzas 1 2 3 4 5 6 7 
120.- En nuestra empresa las alianzas establecidas gozan de solidez 1 2 3 4 5 6 7 
121.- La calidad de nuestros productos/ servicios es ampliamente reconocida en el mercado 1 2 3 4 5 6 7 
122.- Nuestra empresa tiene una reputación superior a sus principales competidores debido 
a su alto nivel de innovación 1 2 3 4 5 6 7 
 
DATOS DE CLASIFICACIÓN 
EMPRESA/NOMBRE DE LA TIENDA __________________________________________________________________________ 
NOMBRE DEL ENTREVISTADO _____________________________________________________________________________ 
CARGO _______________________________________________________________________________________________ 
CIFRA DE NEGOCIOS EN 2013 (APROXIMADAMENTE) ____________________euros 
GASTO EN TIC EN 2013 (APROXIMADAMENTE) _________________________ euros 
MI EMPRESA ES: (Señalar una opción de entre todas las listadas) 
1.Una tienda de mi propiedad, soy independiente 
2.Una tienda integrada en una cadena de tiendas, soy una tienda sucursalista 
3.Una tienda integrada en una franquicia, soy un franquiciado 
4.Una tienda integrada en una cooperativa, mi tienda pertenece a una cooperativa de consumidores 
5.Una tienda integrada en una cooperativa, mi tienda pertenece a una cooperativa de detallistas 
6.Otras (indicar cuál) _____________________________________________________________________________ 
NOMBRE DEL PROVEEDOR PRINCIPAL _____________________________________________________________________ 
LOCALIZACIÓN DEL PROVEEDOR PRINCIPAL ________________________________________________________________ 





Anexo 2. Pruebas no paramétricas 
A continuación son listadas las pruebas no paramétricas (U Mann-Withney 
y Kruskal-Wallis) equivalentes a la prueba T utilizada en el Capítulo 3. 
Análisis empírico y presentación de resultados como confirmatoria del 
equivalente tratamiento de los indicadores con medición intervalo u ordinal. 
A.2.1. Prueba de Mann-Whitney 
A.2.1.1. Rangos medios 





CFZP05. Este proveedor es sincero y honrado Tienda 
independiente 253 177,18 44827,50 
Tienda 
integrada 
108 189,94 20513,50 
Total 361   
CFZP06. Este proveedor cumple sus promesas Tienda 
independiente 251 173,79 43621,00 
Tienda 
integrada 108 194,44 20999,00 
Total 359   
CFZP07. Comunica de forma honesta cualquier 
problema que pueda afectarme 
Tienda 
independiente 
250 17,94 42734,50 
Tienda 
integrada 
106 196,33 20811,50 
Total 356   




251 172,23 43229,00 
Tienda 
integrada 
108 198,06 21391,00 
Total 359   
CFZP09. La información que proporciona este 
proveedor es fiable 
Tienda 
independiente 250 17,79 42696,50 
Tienda 
integrada 
105 195,18 20493,50 
Total 355   
CFZP10. Este proveedor es experto en los 
productos que le compro 
Tienda 
independiente 252 174,32 43929,50 
Tienda 
integrada 108 194,91 2105,50 
Total 360   




252 174,67 44017,00 
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106 19,98 20244,00 
Total 358   
CMPP12. Estoy muy comprometido en esta 
relación con este proveedor 
Tienda 
independiente 248 168,68 41831,50 
Tienda 
integrada 107 199,61 21358,50 
Total 355   
CMPP13. Soy muy fiel a este proveedor Tienda 
independiente 
252 169,95 42827,50 
Tienda 
integrada 107 203,67 21792,50 
Total 359   




251 168,11 42194,50 
Tienda 
integrada 
108 207,64 22425,50 
Total 359   
CMPP15. Esta relación merece por mi parte 
hacer el máximo esfuerzo para mantenerla 
Tienda 
independiente 
250 165,62 41404,00 
Tienda 
integrada 
106 208,89 22142,00 
Total 356   
CMPP16. En general, me siento comprometido 
con este proveedor 
Tienda 
independiente 249 166,72 41512,50 
Tienda 
integrada 107 205,92 22033,50 
Total 356   
BENCOP17. Con este proveedor creo que tengo 
menos riesgo de que algo salga mal 
Tienda 
independiente 
250 169,23 42308,50 
Tienda 
integrada 108 203,26 21952,50 
Total 358   




252 171,14 43127,50 
Tienda 
integrada 
108 202,34 21852,50 
Total 360   
BENCOP19. Tengo más confianza de que el 
servicio será prestado correctamente 
Tienda 
independiente 
253 172,38 43612,00 
Tienda 
integrada 
107 199,70 21368,00 
Total 360   
BENCOP20. Tengo menos ansiedad cuando 
compro en este proveedor 
Tienda 
independiente 251 174,98 43919,00 
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108 191,68 20701,00 
Total 359   
BENCOP21. Sé lo que puedo esperar cuando 
contacto con ese proveedor 
Tienda 
independiente 252 17,13 42872,50 
Tienda 
integrada 108 204,70 22107,50 
Total 360   
BENCOP22. Recibo del proveedor un servicio del 
más alto nivel 
Tienda 
independiente 
252 17,15 42877,00 
Tienda 
integrada 108 204,66 22103,00 
Total 360   




251 173,48 43543,50 
Tienda 
integrada 
104 188,91 19646,50 
Total 355   
BENSOP24. Conozco al/los empleado/s que 
prestan el servicio 
Tienda 
independiente 
252 177,04 44614,00 
Tienda 
integrada 
108 188,57 20366,00 
Total 360   
BENSOP25. He desarrollado una amistad con este 
proveedor 
Tienda 
independiente 252 174,79 44048,00 
Tienda 
integrada 108 193,81 20932,00 
Total 360   
BENSOP26. Me conocen por mi nombre Tienda 
independiente 
253 179,45 4540,50 
Tienda 
integrada 108 184,63 1994,50 
Total 361   




249 175,04 43584,00 
Tienda 
integrada 
108 188,14 20319,00 
Total 357   
BENTEP28. Obtengo descuentos u ofertas que la 
mayoría de clientes no pueden obtener 
Tienda 
independiente 
252 178,41 44958,50 
Tienda 
integrada 
108 185,38 20021,50 
Total 360   
BENTEP29. Obtengo mejores precios que la 
mayoría de los clientes 
Tienda 
independiente 252 177,06 44618,00 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/388 







108 188,54 20362,00 
Total 360   
BENTEP30. Me prestan servicios que no 
proporcionan a la mayoría de clientes 
Tienda 
independiente 252 178,18 4490,50 
Tienda 
integrada 108 185,92 20079,50 
Total 360   
BENTEP31. Estoy en mejor posición en la lista de 
prioridad cuando hay lista de espera 
Tienda 
independiente 
251 176,39 44273,00 
Tienda 
integrada 108 188,40 20347,00 
Total 359   
BENTEP32. Obtengo un servicio más rápido que el 
resto de clientes 
Tienda 
independiente 
252 176,69 44525,50 
Tienda 
integrada 
107 187,80 20094,50 
Total 359   
SACRELP33. El tiempo que necesito para 
comprarle a este proveedor es adecuado 
Tienda 
independiente 
252 169,03 42594,50 
Tienda 
integrada 
107 205,85 22025,50 
Total 359   
SACRELP34. Este proveedor me quita problemas Tienda 
independiente 253 172,13 43549,50 
Tienda 
integrada 106 198,78 2107,50 
Total 359   
SACRELP35. Se requiere poco esfuerzo para 
comprarle a este proveedor 
Tienda 
independiente 
250 183,21 45803,50 
Tienda 
integrada 108 17,90 18457,50 
Total 358   
SACCOSP36. Considerando todo, desperdiciaría 
mucho tiempo si cambiase de proveedor 
Tienda 
independiente 
253 169,67 42925,50 
Tienda 
integrada 
108 207,55 22415,50 
Total 361   
SACCOSP37. Perdería una relación amistosa y 
agradable si cambiase 
Tienda 
independiente 
249 164,28 40904,50 
Tienda 
integrada 
107 211,60 22641,50 
Total 356   
SACCOSP38. Es arriesgado cambiar de proveedor 
pues tal vez no será tan bueno 
Tienda 
independiente 253 168,84 42716,00 
Anexos 
/389 







108 209,49 22625,00 
Total 361   
VALRELP39. Comparando con el segundo 
proveedor al que más le compro, este proveedor 
añade más valor a la relación en su conjunto 
Tienda 
independiente 253 162,35 41075,50 
Tienda 
integrada 108 224,68 24265,50 
Total 361   
VALRELP40. Comparando con el segundo 
proveedor al que más le compro, gano más en mi 
relación con este proveedor 
Tienda 
independiente 
252 161,85 40785,50 
Tienda 
integrada 108 224,02 24194,50 
Total 360   
VALRELP41. Comparando con el segundo 
proveedor al que más le compro, la relación con 
este proveedor es más valiosa 
Tienda 
independiente 
252 16,89 40544,50 
Tienda 
integrada 
108 226,25 24435,50 
Total 360   
VALRELP42. Comparando con el segundo 
proveedor al que más le compro, este proveedor 
crea más valor para mi cuando comparo todos los 
costes y beneficios de la relación 
Tienda 
independiente 
252 159,61 4022,50 
Tienda 
integrada 
107 228,03 24399,50 
Total 359   
SATP43. La relación con este proveedor me ha 
dado una posición de mercado dominante y 
rentable en el área de ventas 
Tienda 
independiente 252 164,70 41503,50 
Tienda 
integrada 108 217,38 23476,50 
Total 360   
SATP44. Estoy muy contento en mi decisión de 
vender productos de este proveedor ya que su alta 
calidad aumenta el tráfico de clientes 
Tienda 
independiente 
253 169,81 42961,00 
Tienda 
integrada 107 205,79 22019,00 
Total 360   
SATP45. La política de marketing de este 
proveedor me ayuda a trabajar con eficacia 
Tienda 
independiente 
252 164,42 41435,00 
Tienda 
integrada 
108 218,01 23545,00 
Total 360   
SATP46. Las relaciones con este proveedor se 
caracterizan por el respeto mutuo 
Tienda 
independiente 
251 173,42 43528,50 
Tienda 
integrada 
106 192,21 20374,50 
Total 357   
SATP47. Estoy satisfecho con la relación de 
trabajo en general 
Tienda 
independiente 251 171,99 4317,50 
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107 197,11 2109,50 
Total 358   
SATP48. Si pudiera hacerlo de nuevo, volvería a 
escoger la línea de productos de este proveedor 
en lugar de la línea de otro proveedor de la 
competencia 
Tienda 
independiente 250 17,15 42536,50 
Tienda 
integrada 106 198,20 21009,50 
Total 356   
LOYP49. He comprado más productos a este 
proveedor en los últimos años que a otro 
Tienda 
independiente 
251 17,63 42827,50 
Tienda 
integrada 106 198,83 21075,50 
Total 357   
LOYP50. Considero a este proveedor principal 
proveedor para mi negocio 
Tienda 
independiente 
251 17,46 42784,50 
Tienda 
integrada 
107 20,71 21476,50 
Total 358   
LOYP51. Este proveedor ha sido mi principal 
proveedor en los últimos años 
Tienda 
independiente 
251 17,24 42731,00 
Tienda 
integrada 
105 198,24 20815,00 
Total 356   
REQP52. Hace que más clientes conozcan la 
existencia de la tienda 
Tienda 
independiente 251 17,49 42794,00 
Tienda 
integrada 108 202,09 21826,00 
Total 359   
REQP53. Mejora la imagen que los clientes tienen 
de la tienda 
Tienda 
independiente 
252 171,00 43092,50 
Tienda 
integrada 107 201,19 21527,50 
Total 359   
REQP54. Mejora la calidad percibida de la tienda Tienda 
independiente 
252 172,70 43521,50 
Tienda 
integrada 
108 198,69 21458,50 
Total 360   
REQP55. Le da a la tienda una personalidad Tienda 
independiente 
252 169,19 42635,50 
Tienda 
integrada 
108 206,89 22344,50 
Total 360   
REQP56. Incrementa la lealtad de los clientes 
hacia la tienda 
Tienda 
independiente 253 17,90 43237,50 
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108 204,66 22103,50 
Total 361   
REQP57. Incrementa su reputación Tienda 
independiente 251 169,11 42446,50 
Tienda 
integrada 107 203,87 21814,50 
Total 358   
REAP58. Conozcan mejor nuestras tiendas Tienda 
independiente 
252 168,42 42443,00 
Tienda 
integrada 108 208,68 22537,00 
Total 360   
REAP59. Puedan reconocer nuestra tienda entre 
otras tiendas de la competencia 
Tienda 
independiente 
252 167,67 42253,00 
Tienda 
integrada 
108 21,44 22727,00 
Total 360   
REAP60. Se pueda recordar con más facilidad 
(más rápidamente) nuestra tienda 
Tienda 
independiente 
251 168,37 42261,00 
Tienda 
integrada 
108 207,03 22359,00 
Total 359   
REAP61. Puedan imaginar con facilidad cómo es 
nuestra tienda 
Tienda 
independiente 252 165,28 4165,50 
Tienda 
integrada 108 216,01 23329,50 
Total 360   




252 164,86 41545,50 
Tienda 
integrada 108 216,99 23434,50 
Total 360   




253 166,49 42121,50 
Tienda 
integrada 
108 215,00 23219,50 
Total 361   
RSQP64. Piensen que les ofrecemos un servicio 
de forma correcta siempre a la primera 
Tienda 
independiente 
252 165,86 41797,00 
Tienda 
integrada 
108 214,66 23183,00 
Total 360   
RSQP65. Mejoren su percepción de calidad de 
nuestra tienda 
Tienda 
independiente 251 166,04 41676,50 
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107 211,07 22584,50 
Total 358   
RLP66. Sean más leales a nuestra tienda Tienda 
independiente 252 17,76 43031,00 
Tienda 
integrada 107 201,77 21589,00 
Total 359   




251 168,89 42391,00 
Tienda 
integrada 107 204,39 2187,00 
Total 358   
RLP68. No compren en otra tienda si pueden 
comprar el mismo producto en esta 
Tienda 
independiente 
253 169,38 42852,00 
Tienda 
integrada 
108 208,23 22489,00 
Total 361   
RLP69. Aunque los productos estén disponibles en 
otras tiendas, compren en esta 
Tienda 
independiente 
253 17,20 4306,50 
Tienda 
integrada 
108 206,30 2228,50 
Total 361   
RLP70. Esta tienda sea su elección preferida Tienda 
independiente 252 169,80 4279,00 
Tienda 
integrada 108 205,46 2219,00 
Total 360   
RLP71. Recomienden esta tienda a sus amigos Tienda 
independiente 
252 168,94 42572,00 
Tienda 
integrada 108 207,48 22408,00 
Total 360   
RLP72. Les guste volver a esta tienda cada vez Tienda 
independiente 
251 169,60 42568,50 
Tienda 
integrada 
108 204,18 22051,50 
Total 359   
RLP73. Les guste comprar en esta tienda, aunque 
el precio se incrementara 
Tienda 
independiente 
251 173,74 43608,50 
Tienda 
integrada 
107 193,01 20652,50 
Total 358   
REGP74. Para los clientes tiene sentido elegir esta 
tienda, aunque haya otras similares 
Tienda 
independiente 253 166,58 42144,50 
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108 214,78 23196,50 
Total 361   
REGP75. Preferirían esta tienda, incluso si otra 
tienda tuviera las mismas características 
Tienda 
independiente 253 167,05 42264,50 
Tienda 
integrada 108 213,67 23076,50 
Total 361   
REGP76. Prefieren comprar en esta tienda, 
aunque haya otra tan buena como esta 
Tienda 
independiente 
253 166,07 42016,00 
Tienda 
integrada 108 215,97 23325,00 
Total 361   
REGP77. Aunque otra tienda sea similar, mis 
clientes creen más inteligente elegir esta 
Tienda 
independiente 
253 166,27 42066,50 
Tienda 
integrada 
108 215,50 23274,50 
Total 361   
TICP78. Esta tienda invierte en tecnología 
orientada a los proveedores 
Tienda 
independiente 
253 154,61 39117,50 
Tienda 
integrada 
108 242,81 26223,50 
Total 361   
TICP79. Las TIC de esta tienda son siempre lo 
último en tecnología orientada a los proveedores 
Tienda 
independiente 252 152,94 38542,00 
Tienda 
integrada 107 243,72 26078,00 
Total 359   
TICP80. En relación a los competidores, la 




253 153,23 38766,50 
Tienda 
integrada 107 244,99 26213,50 
Total 360   
TICP81. Tiene en cuenta la opinión del proveedor 
para coordinar y desarrollar las TIC con el fin de 




253 156,37 3956,50 
Tienda 
integrada 
108 238,71 2578,50 
Total 361   
TICP82. Esta tienda invierte en tecnología 
orientada a los clientes 
Tienda 
independiente 
253 155,92 39448,00 
Tienda 
integrada 
108 239,75 25893,00 
Total 361   
TICP83. Las TIC de esta tienda son siempre lo 
último en tecnología orientada a los clientes 
Tienda 
independiente 253 155,60 39367,50 
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107 239,37 25612,50 
Total 360   
TICP84. En relación a los competidores, la 
tecnología orientada a los clientes es más 
avanzada 
Tienda 
independiente 250 153,94 38484,50 
Tienda 
integrada 108 238,67 25776,50 
Total 358   
TICP85. Tiene en cuenta la opinión del cliente para 
coordinar y desarrollar las TIC con el fin de 




252 157,90 3979,50 
Tienda 
integrada 108 233,24 25189,50 
Total 360   
TICP86. En general, estoy satisfecho con la 
tecnología implantada por mi empresa 
Tienda 
independiente 
250 159,10 39775,50 
Tienda 
integrada 
108 226,72 24485,50 
Total 358   




253 16,05 40493,00 
Tienda 
integrada 
108 23,07 24848,00 
Total 361   
ITTICP88. La empresa aplica el “trade marketing” Tienda 
independiente 252 158,29 39888,50 
Tienda 
integrada 108 232,33 25091,50 
Total 360   




251 155,49 39027,50 
Tienda 
integrada 107 235,83 25233,50 
Total 358   




253 157,93 39956,00 
Tienda 
integrada 
106 232,68 24664,00 
Total 359   
ITTICP91. La empresa incentiva el uso de pago 
con tarjeta propia del establecimiento 
Tienda 
independiente 
253 162,98 41235,00 
Tienda 
integrada 
108 223,20 24106,00 
Total 361   
ITTICP92. Incentiva el uso de la tarjeta fidelidad o 
tarjeta lealtad o tarjeta cliente 
Tienda 
independiente 253 161,67 40903,00 
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108 226,28 24438,00 
Total 361   
ITTICP93. Ha implantado acciones de 
responsabilidad social corporativa y surtido de 
productos éticos 
Tienda 
independiente 249 154,15 38384,50 
Tienda 
integrada 106 234,01 24805,50 
Total 355   
ITTICP94. La empresa ofrece la posibilidad de 
pago a través de teléfono móvil 
Tienda 
independiente 
251 171,26 42987,50 
Tienda 
integrada 107 198,82 21273,50 
Total 358   
ITTICP95. Ofrece red de conexión a internet 
inalámbrica (WiFi) libre para uso de clientes 
Tienda 
independiente 
252 166,62 41988,50 
Tienda 
integrada 
108 212,88 22991,50 
Total 360   
ITTICP96. La empresa dispone de una página web 
orientada al cliente en continua actualización 
Tienda 
independiente 
251 161,84 40622,00 
Tienda 
integrada 
108 222,20 23998,00 
Total 359   
ITTICP97. La empresa utiliza activamente las 
redes sociales (facebook, twitter, youtube,...) 
Tienda 
independiente 253 165,07 41763,50 
Tienda 
integrada 108 218,31 23577,50 
Total 361   
ITTICP98. La empresa ofrece la posibilidad de 
utilizar cajas de autopago 
Tienda 
independiente 
253 173,02 43773,50 
Tienda 
integrada 108 199,70 21567,50 
Total 361   




250 164,00 4100,00 
Tienda 
integrada 
108 215,38 23261,00 
Total 358   
ITTICP100. La empresa ofrece la posibilidad de 
reparto a domicilio 
Tienda 
independiente 
253 173,19 43817,00 
Tienda 
integrada 
108 199,30 21524,00 
Total 361   
ITTICP101. Ofrece la posibilidad de realizar pedido 
desde casa y recogerlo en el establecimiento 
Tienda 
independiente 253 166,09 42021,50 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/396 







108 215,92 23319,50 
Total 361   
ITTICP102. La empresa desarrolla y/o 
implementa aplicaciones para teléfonos móviles 
Tienda 
independiente 248 166,99 41414,00 
Tienda 
integrada 108 204,93 22132,00 
Total 356   




253 169,82 42964,00 
Tienda 
integrada 108 207,19 22377,00 
Total 361   
ITTICP104. Utiliza sistemas dinámicos de fijación 
de precios basados en “displays” digitales 
Tienda 
independiente 
253 166,95 42238,50 
Tienda 
integrada 
108 213,91 23102,50 
Total 361   
ITTICP105. Utiliza tecnologías para la 
“customización” o personalización de producto 
Tienda 
independiente 
250 168,08 42019,00 
Tienda 
integrada 
106 203,08 21527,00 
Total 356   
INRELP106. Esta tienda adopta más innovaciones 
en la relación con los proveedores que otras 
Tienda 
independiente 250 155,14 38785,00 
Tienda 
integrada 107 234,75 25118,00 
Total 357   
INRELP107. Esta tienda adopta antes 




253 156,16 39509,50 
Tienda 
integrada 108 239,18 25831,50 
Total 361   
INRELP108. Esta tienda adopta innovaciones en la 
relación con los proveedores de forma continua 
Tienda 
independiente 
253 156,85 39682,00 
Tienda 
integrada 
107 236,43 25298,00 
Total 360   
INRELP109. Esta tienda adopta más innovaciones 
en la relación con los clientes que otras 
Tienda 
independiente 
253 158,36 40066,00 
Tienda 
integrada 
108 234,03 25275,00 
Total 361   
Tienda 
independiente 252 157,57 39707,00 
Anexos 
/397 





INRELP110. Esta tienda adopta antes 




108 234,01 25273,00 
Total 360   
INRELP111. Esta tienda adopta innovaciones en la 
relación con los clientes de forma continua 
Tienda 
independiente 253 159,25 4029,00 
Tienda 
integrada 108 231,95 25051,00 
Total 361   




253 178,75 45224,00 
Tienda 
integrada 108 186,27 20117,00 
Total 361   
CAPRELP113. En general, las relaciones con los 
clientes son a largo plazo 
Tienda 
independiente 
251 175,02 43929,00 
Tienda 
integrada 
108 191,58 20691,00 
Total 359   
CAPRELP114. Nuestra empresa posee una 
cartera amplia de clientes frecuentes 
Tienda 
independiente 
253 176,39 44626,50 
Tienda 
integrada 
108 191,80 20714,50 
Total 361   
CAPRELP115. En nuestra empresa el índice anual 
de quejas es bastante bajo 
Tienda 
independiente 253 177,02 44785,50 
Tienda 
integrada 107 188,73 20194,50 
Total 360   
CAPRELP116. En general, las relaciones de con 
los proveedores son a largo plazo 
Tienda 
independiente 
250 175,02 43754,50 
Tienda 
integrada 106 186,71 19791,50 
Total 356   
CAPRELP117. Nuestros empleados contactan con 
los proveedores para solucionar problemas 
Tienda 
independiente 
251 174,78 43869,50 
Tienda 
integrada 
107 19,57 20391,50 
Total 358   
CAPRELP118. Nuestra empresa tiene habilidad 
para establecer alianzas 
Tienda 
independiente 
252 169,44 4270,00 
Tienda 
integrada 
106 203,41 21561,00 
Total 358   
CAPRELP119. En nuestra empresa las alianzas 
establecidas gozan de solidez 
Tienda 
independiente 252 168,89 42561,00 
La construcción de relaciones en el canal de distribución desde la perspectiva del minorista … 
/398 







106 204,72 2170,00 
Total 358   
CAPRELP120. La calidad de nuestros 
productos/servicios es muy reconocida en el 
mercado 
Tienda 
independiente 253 174,34 44107,00 
Tienda 
integrada 107 195,07 20873,00 
Total 360   
CAPRELP121. Nuestra empresa tiene una 
reputación superior a sus principales 
competidores debido a su alto nivel de innovación 
Tienda 
independiente 
253 161,23 40791,50 
Tienda 
integrada 108 227,31 24549,50 













CFZP05. Este proveedor es sincero y 
honrado 12696,500 44827,500 -1,124 ,261 
CFZP06. Este proveedor cumple sus 
promesas 11995,000 43621,000 -1,811 ,070 
CFZP07. Comunica de forma honesta 
cualquier problema que pueda afectarme 
11359,500 42734,500 -2,208 ,027 
CFZP08. Este proveedor se preocupa por 
mis intereses 
11603,000 43229,000 -2,228 ,026 
CFZP09. La información que proporciona 
este proveedor es fiable 
11321,500 42696,500 -2,169 ,030 
CFZP10. Este proveedor es experto en 
los productos que le compro 
12051,500 43929,500 -1,997 ,046 
CFZP11. En general, tengo absoluta 
confianza en este proveedor 
12139,000 44017,000 -1,452 ,146 
CMPP12. Estoy muy comprometido en 
esta relación con este proveedor 10955,500 41831,500 -2,689 ,007 
CMPP13. Soy muy fiel a este proveedor 10949,500 42827,500 -2,956 ,003 
CMPP14. Intento mantener a largo plazo 
esta relación 
10568,500 42194,500 -3,521 ,000 
CMPP15. Esta relación merece por mi 
parte hacer el máximo esfuerzo para 
mantenerla 
10029,000 41404,000 -3,833 ,000 
CMPP16. En general, me siento 
comprometido con este proveedor 
10387,500 41512,500 -3,391 ,001 
BENCOP17. Con este proveedor creo 
que tengo menos riesgo de que algo 
salga mal 
10933,500 42308,500 -3,003 ,003 
BENCOP18. Creo que puedo confiar en 
este proveedor 
11249,500 43127,500 -2,771 ,006 
BENCOP19. Tengo más confianza de que 
el servicio será prestado correctamente 
11481,000 43612,000 -2,415 ,016 
BENCOP20. Tengo menos ansiedad 
cuando compro en este proveedor 
12293,000 43919,000 -1,433 ,152 
BENCOP21. Sé lo que puedo esperar 
cuando contacto con ese proveedor 
10994,500 42872,500 -3,152 ,002 
BENCOP22. Recibo del proveedor un 
servicio del más alto nivel 10999,000 42877,000 -3,043 ,002 
BENSOP23. Algunos empleados me 
conocen y me aprecian 11917,500 43543,500 -1,333 ,182 
BENSOP24. Conozco al/los empleado/s 
que prestan el servicio 
12736,000 44614,000 -,996 ,319 
BENSOP25. He desarrollado una amistad 
con este proveedor 
1217,000 44048,000 -1,623 ,105 
BENSOP26. Me conocen por mi nombre 13269,500 4540,500 -,450 ,652 










BENSOP27. Disfruto ciertos aspectos 
sociales de la relación 12459,000 43584,000 -1,121 ,262 
BENTEP28. Obtengo descuentos u 
ofertas que la mayoría de clientes no 
pueden obtener 
1308,500 44958,500 -,591 ,555 
BENTEP29. Obtengo mejores precios que 
la mayoría de los clientes 1274,000 44618,000 -,973 ,331 
BENTEP30. Me prestan servicios que no 
proporcionan a la mayoría de clientes 
13022,500 4490,500 -,656 ,512 
BENTEP31. Estoy en mejor posición en la 
lista de prioridad cuando hay lista de 
espera 
12647,000 44273,000 -1,020 ,308 
BENTEP32. Obtengo un servicio más 
rápido que el resto de clientes 12647,500 44525,500 -,941 ,347 
SACRELP33. El tiempo que necesito para 
comprarle a este proveedor es adecuado 
10716,500 42594,500 -3,218 ,001 
SACRELP34. Este proveedor me quita 
problemas 
11418,500 43549,500 -2,339 ,019 
SACRELP35. Se requiere poco esfuerzo 
para comprarle a este proveedor 
12571,500 18457,500 -1,074 ,283 
SACCOSP36. Considerando todo, 
desperdiciaría mucho tiempo si cambiase 
de proveedor 
10794,500 42925,500 -3,235 ,001 
SACCOSP37. Perdería una relación 
amistosa y agradable si cambiase 
9779,500 40904,500 -4,051 ,000 
SACCOSP38. Es arriesgado cambiar de 
proveedor pues tal vez no será tan bueno 
10585,000 42716,000 -3,520 ,000 
VALRELP39. Comparando con el 
segundo proveedor al que más le 
compro, este proveedor añade más valor 
a la relación en su conjunto 
8944,500 41075,500 -5,293 ,000 
VALRELP40. Comparando con el 
segundo proveedor al que más le 
compro, gano más en mi relación con 
este proveedor 
8907,500 40785,500 -5,298 ,000 
VALRELP41. Comparando con el 
segundo proveedor al que más le 
compro, la relación con este proveedor 
es más valiosa 
8666,500 40544,500 -5,564 ,000 
VALRELP42. Comparando con el 
segundo proveedor al que más le 
compro, este proveedor crea más valor 
para mi cuando comparo todos los 
costes y beneficios de la relación 
8342,500 4022,500 -5,826 ,000 
SATP43. La relación con este proveedor 
me ha dado una posición de mercado 
dominante y rentable en el área de 
ventas 











SATP44. Estoy muy contento en mi 
decisión de vender productos de este 
proveedor ya que su alta calidad aumenta 
el tráfico de clientes 
1083,000 42961,000 -3,128 ,002 
SATP45. La política de marketing de este 
proveedor me ayuda a trabajar con 
eficacia 
9557,000 41435,000 -4,560 ,000 
SATP46. Las relaciones con este 
proveedor se caracterizan por el respeto 
mutuo 
11902,500 43528,500 -1,695 ,090 
SATP47. Estoy satisfecho con la relación 
de trabajo en general 11544,500 4317,500 -2,259 ,024 
SATP48. Si pudiera hacerlo de nuevo, 
volvería a escoger la línea de productos 
de este proveedor en lugar de la línea de 
otro proveedor de la competencia 
11161,500 42536,500 -2,494 ,013 
LOYP49. He comprado más productos a 
este proveedor en los últimos años que a 
otro 
11201,500 42827,500 -2,505 ,012 
LOYP50. Considero a este proveedor 
principal proveedor para mi negocio 
11158,500 42784,500 -2,704 ,007 
LOYP51. Este proveedor ha sido mi 
principal proveedor en los últimos años 
11105,000 42731,000 -2,504 ,012 
REQP52. Hace que más clientes 
conozcan la existencia de la tienda 
11168,000 42794,000 -2,688 ,007 
REQP53. Mejora la imagen que los 
clientes tienen de la tienda 11214,500 43092,500 -2,563 ,010 
REQP54. Mejora la calidad percibida de 
la tienda 11643,500 43521,500 -2,220 ,026 
REQP55. Le da a la tienda una 
personalidad 
10757,500 42635,500 -3,203 ,001 
REQP56. Incrementa la lealtad de los 
clientes hacia la tienda 
11106,500 43237,500 -2,865 ,004 
REQP57. Incrementa su reputación 1082,500 42446,500 -2,959 ,003 
REAP58. Conozcan mejor nuestras 
tiendas 10565,000 42443,000 -3,426 ,001 
REAP59. Puedan reconocer nuestra 
tienda entre otras tiendas de la 
competencia 
10375,000 42253,000 -3,639 ,000 
REAP60. Se pueda recordar con más 
facilidad (más rápidamente) nuestra 
tienda 
10635,000 42261,000 -3,289 ,001 
REAP61. Puedan imaginar con facilidad 
cómo es nuestra tienda 
9772,500 4165,500 -4,305 ,000 
RSQP62. Piensen que ofrecemos un 
servicio excelente 
9667,500 41545,500 -4,422 ,000 
RSQP63. Nos conozcan por nuestro 
excelente servicio 999,500 42121,500 -4,111 ,000 










RSQP64. Piensen que les ofrecemos un 
servicio de forma correcta siempre a la 
primera 
9919,000 41797,000 -4,145 ,000 
RSQP65. Mejoren su percepción de 
calidad de nuestra tienda 1005,500 41676,500 -3,860 ,000 
RLP66. Sean más leales a nuestra tienda 11153,000 43031,000 -2,647 ,008 
RLP67. Nos elijan en primer lugar 
cuando tienen que comprar 
10765,000 42391,000 -3,036 ,002 
RLP68. No compren en otra tienda si 
pueden comprar el mismo producto en 
esta 
10721,000 42852,000 -3,296 ,001 
RLP69. Aunque los productos estén 
disponibles en otras tiendas, compren en 
esta 
10929,500 4306,500 -3,066 ,002 
RLP70. Esta tienda sea su elección 
preferida 
10912,000 4279,000 -3,044 ,002 
RLP71. Recomienden esta tienda a sus 
amigos 
10694,000 42572,000 -3,287 ,001 
RLP72. Les guste volver a esta tienda 
cada vez 
10942,500 42568,500 -2,965 ,003 
RLP73. Les guste comprar en esta 
tienda, aunque el precio se incrementara 
11982,500 43608,500 -1,638 ,101 
REGP74. Para los clientes tiene sentido 
elegir esta tienda, aunque haya otras 
similares 
10013,500 42144,500 -4,088 ,000 
REGP75. Preferirían esta tienda, incluso 
si otra tienda tuviera las mismas 
características 
10133,500 42264,500 -3,956 ,000 
REGP76. Prefieren comprar en esta 
tienda, aunque haya otra tan buena como 
esta 
9885,000 42016,000 -4,232 ,000 
REGP77. Aunque otra tienda sea similar, 
mis clientes creen más inteligente elegir 
esta 
9935,500 42066,500 -4,174 ,000 
TICP78. Esta tienda invierte en tecnología 
orientada a los proveedores 6986,500 39117,500 -7,445 ,000 
TICP79. Las TIC de esta tienda son 
siempre lo último en tecnología orientada 
a los proveedores 
6664,000 38542,000 -7,691 ,000 
TICP80. En relación a los competidores, 
la tecnología orientada a los proveedores 
es más avanzada 
6635,500 38766,500 -7,760 ,000 
TICP81. Tiene en cuenta la opinión del 
proveedor para coordinar y desarrollar 
las TIC con el fin de mejorar servicio y 
satisfacer mejor necesidades usuarios 
7429,500 3956,500 -6,958 ,000 
TICP82. Esta tienda invierte en tecnología 











TICP83. Las TIC de esta tienda son 
siempre lo último en tecnología orientada 
a los clientes 
7236,500 39367,500 -7,085 ,000 
TICP84. En relación a los competidores, 
la tecnología orientada a los clientes es 
más avanzada 
7109,500 38484,500 -7,222 ,000 
TICP85. Tiene en cuenta la opinión del 
cliente para coordinar y desarrollar las 
TIC con el fin de mejorar el servicio y 
satisfacer mejor necesidades usuarios 
7912,500 3979,500 -6,383 ,000 
TICP86. En general, estoy satisfecho con 
la tecnología implantada por mi empresa 840,500 39775,500 -5,800 ,000 
ITTICP87. Utilizan la gestión de 
relaciones con los clientes (CRM) 
8362,000 40493,000 -7,068 ,000 
ITTICP88. La empresa aplica el “trade 
marketing” 
801,500 39888,500 -7,443 ,000 
ITTICP89. La empresa aplica la gestión 
por categorías 
7401,500 39027,500 -7,341 ,000 
ITTICP90. La empresa desarrolla marcas 
del distribuidor 
7825,000 39956,000 -6,795 ,000 
ITTICP91. La empresa incentiva el uso de 
pago con tarjeta propia del 
establecimiento 
9104,000 41235,000 -5,860 ,000 
ITTICP92. Incentiva el uso de la tarjeta 
fidelidad o tarjeta lealtad o tarjeta cliente 
8772,000 40903,000 -6,283 ,000 
ITTICP93. Ha implantado acciones de 
responsabilidad social corporativa y 
surtido de productos éticos 
7259,500 38384,500 -7,275 ,000 
ITTICP94. La empresa ofrece la 
posibilidad de pago a través de teléfono 
móvil 
11361,500 42987,500 -3,649 ,000 
ITTICP95. Ofrece red de conexión a 
internet inalámbrica (WiFi) libre para uso 
de clientes 
1011,500 41988,500 -4,519 ,000 
ITTICP96. La empresa dispone de una 
página web orientada al cliente en 
continua actualización 
8996,000 40622,000 -5,310 ,000 
ITTICP97. La empresa utiliza activamente 
las redes sociales (facebook, twitter, 
youtube,...) 
9632,500 41763,500 -4,587 ,000 
ITTICP98. La empresa ofrece la 
posibilidad de utilizar cajas de autopago 
11642,500 43773,500 -3,301 ,001 
ITTICP99. Ofrece la posibilidad de utilizar 
quioscos multimedia 
9625,000 4100,000 -5,685 ,000 
ITTICP100. La empresa ofrece la 
posibilidad de reparto a domicilio 11686,000 43817,000 -2,372 ,018 
ITTICP101. Ofrece la posibilidad de 
realizar pedido desde casa y recogerlo en 
el establecimiento 
989,500 42021,500 -4,326 ,000 










ITTICP102. La empresa desarrolla y/o 
implementa aplicaciones para teléfonos 
móviles 
10538,000 41414,000 -4,691 ,000 
ITTICP103. La empresa utiliza las 
etiquetas electrónicas 10833,000 42964,000 -4,071 ,000 
ITTICP104. Utiliza sistemas dinámicos de 
fijación de precios basados en “displays” 
digitales 
10107,500 42238,500 -5,552 ,000 
ITTICP105. Utiliza tecnologías para la 
“customización” o personalización de 
producto 
10644,000 42019,000 -3,557 ,000 
INRELP106. Esta tienda adopta más 
innovaciones en la relación con los 
proveedores que otras 
741,000 38785,000 -6,806 ,000 
INRELP107. Esta tienda adopta antes 
innovaciones en la relación con los 
proveedores que otras 
7378,500 39509,500 -7,052 ,000 
INRELP108. Esta tienda adopta 
innovaciones en la relación con los 
proveedores de forma continua 
7551,000 39682,000 -6,760 ,000 
INRELP109. Esta tienda adopta más 
innovaciones en la relación con los 
clientes que otras 
7935,000 40066,000 -6,416 ,000 
INRELP110. Esta tienda adopta antes 
innovaciones en la relación con los 
clientes que otras 
7829,000 39707,000 -6,497 ,000 
INRELP111. Esta tienda adopta 
innovaciones en la relación con los 
clientes de forma continua 
8159,000 4029,000 -6,170 ,000 
CAPRELP112. Los contactos con los 
clientes son bastantes cercanos 
13093,000 45224,000 -,667 ,505 
CAPRELP113. En general, las relaciones 
con los clientes son a largo plazo 
12303,000 43929,000 -1,473 ,141 
CAPRELP114. Nuestra empresa posee 
una cartera amplia de clientes frecuentes 
12495,500 44626,500 -1,381 ,167 
CAPRELP115. En nuestra empresa el 
índice anual de quejas es bastante bajo 
12654,500 44785,500 -1,086 ,278 
CAPRELP116. En general, las relaciones 
de con los proveedores son a largo plazo 12379,500 43754,500 -1,065 ,287 
CAPRELP117. Nuestros empleados 
contactan con los proveedores para 
solucionar problemas 
12243,500 43869,500 -1,356 ,175 
CAPRELP118. Nuestra empresa tiene 
habilidad para establecer alianzas 
10822,000 4270,000 -2,948 ,003 
CAPRELP119. En nuestra empresa las 
alianzas establecidas gozan de solidez 10683,000 42561,000 -3,101 ,002 
CAPRELP120. La calidad de nuestros 
productos/servicios es muy reconocida 
en el mercado 











CAPRELP121. Nuestra empresa tiene 
una reputación superior a sus principales 
competidores debido a su alto nivel de 
innovación 
866,500 40791,500 -5,607 ,000 
a. Variable de agrupación: TIPOINT. Tipo de integración 
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A.2.2. Prueba de Kruskal - Wallis 
A.2.2.1. Rangos 
Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
CFZP05. Este proveedor es sincero y honrado 
Alimentación 106 195,08 




Muebles y Madera 77 182,38 
Total 361  
CFZP06. Este proveedor cumple sus promesas 
Alimentación 105 19,34 




Muebles y Madera 77 178,34 
Total 359  
CFZP07. Comunica de forma honesta cualquier 
problema que pueda afectarme 
Alimentación 105 198,30 




Muebles y Madera 74 17,87 
Total 356  
CFZP08. Este proveedor se preocupa por mis 
intereses 
Alimentación 106 199,44 




Muebles y Madera 77 18,75 
Total 359  
CFZP09. La información que proporciona este 
proveedor es fiable 
Alimentación 105 198,51 




Muebles y Madera 74 171,30 
Total 355  
CFZP10. Este proveedor es experto en los 
productos que le compro 
Alimentación 105 174,20 




Muebles y Madera 77 179,62 
Total 360  
Alimentación 105 195,46 
Anexos 
/407 
Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
CFZP11. En general, tengo absoluta confianza 
en este proveedor 
Textil y Calzado 101 168,94 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 175,47 
Muebles y Madera 76 175,51 
Total 358  
CMPP12. Estoy muy comprometido en esta 
relación con este proveedor 
Alimentación 105 174,11 
Textil y Calzado 102 172,50 
Electrónica y 
Electrodomésticos 74 189,26 
Muebles y Madera 74 179,84 
Total 355  
CMPP13. Soy muy fiel a este proveedor 
Alimentación 105 191,82 
Textil y Calzado 102 171,51 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 191,41 
Muebles y Madera 76 163,64 
Total 359  
CMPP14. Intento mantener a largo plazo esta 
relación 
Alimentación 106 192,67 
Textil y Calzado 101 158,73 
Electrónica y 
Electrodomésticos 75 204,09 
Muebles y Madera 77 167,00 
Total 359  
CMPP15. Esta relación merece por mi parte 
hacer el máximo esfuerzo para mantenerla 
Alimentación 104 192,34 
Textil y Calzado 100 163,89 
Electrónica y 
Electrodomésticos 75 192,81 
Muebles y Madera 77 164,84 
Total 356  
CMPP16. En general, me siento comprometido 
con este proveedor 
Alimentación 104 178,83 




Muebles y Madera 75 172,33 
Total 356  
BENCOP17. Con este proveedor creo que tengo 
menos riesgo de que algo salga mal 
Alimentación 104 201,51 




Muebles y Madera 77 165,94 
Total 358  
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
BENCOP18. Creo que puedo confiar en este 
proveedor 
Alimentación 106 20,85 




Muebles y Madera 77 173,12 
Total 360  
BENCOP19. Tengo más confianza de que el 
servicio será prestado correctamente 
Alimentación 106 199,35 




Muebles y Madera 76 17,41 
Total 360  
BENCOP20. Tengo menos ansiedad cuando 
compro en este proveedor 
Alimentación 106 197,23 




Muebles y Madera 76 188,74 
Total 359  
BENCOP21. Sé lo que puedo esperar cuando 
contacto con ese proveedor 
Alimentación 105 19,70 




Muebles y Madera 77 166,73 
Total 360  
BENCOP22. Recibo del proveedor un servicio 
del más alto nivel 
Alimentación 105 192,95 




Muebles y Madera 77 181,42 
Total 360  
BENSOP23. Algunos empleados me conocen y 
me aprecian 
Alimentación 105 196,47 




Muebles y Madera 77 176,66 
Total 355  
BENSOP24. Conozco al/los empleado/s que 
prestan el servicio 
Alimentación 105 191,58 




Muebles y Madera 77 183,31 
Anexos 
/409 
Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
Total 360  
BENSOP25. He desarrollado una amistad con 
este proveedor 
Alimentación 105 191,97 




Muebles y Madera 77 188,71 
Total 360  
BENSOP26. Me conocen por mi nombre 
Alimentación 106 205,12 
Textil y Calzado 102 163,74 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 176,28 
Muebles y Madera 77 175,31 
Total 361  
BENSOP27. Disfruto ciertos aspectos sociales 
de la relación 
Alimentación 105 174,29 
Textil y Calzado 101 184,99 
Electrónica y 
Electrodomésticos 74 174,22 
Muebles y Madera 77 182,18 
Total 357  
BENTEP28. Obtengo descuentos u ofertas que 
la mayoría de clientes no pueden obtener 
Alimentación 105 172,53 
Textil y Calzado 102 181,49 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 167,13 
Muebles y Madera 77 203,25 
Total 360  
BENTEP29. Obtengo mejores precios que la 
mayoría de los clientes 
Alimentación 106 168,75 
Textil y Calzado 101 181,78 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 169,53 
Muebles y Madera 77 205,83 
Total 360  
BENTEP30. Me prestan servicios que no 
proporcionan a la mayoría de clientes 
Alimentación 106 166,66 




Muebles y Madera 77 208,62 
Total 360  
BENTEP31. Estoy en mejor posición en la lista 
de prioridad cuando hay lista de espera 
Alimentación 105 167,85 
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
Muebles y Madera 77 203,66 
Total 359  
BENTEP32. Obtengo un servicio más rápido que 
el resto de clientes 
Alimentación 105 171,12 




Muebles y Madera 76 201,38 
Total 359  
SACRELP33. El tiempo que necesito para 
comprarle a este proveedor es adecuado 
Alimentación 106 188,70 




Muebles y Madera 76 152,76 
Total 359  
SACRELP34. Este proveedor me quita 
problemas 
Alimentación 106 199,83 




Muebles y Madera 76 159,63 
Total 359  
SACRELP35. Se requiere poco esfuerzo para 
comprarle a este proveedor 
Alimentación 104 20,78 




Muebles y Madera 77 183,57 
Total 358  
SACCOSP36. Considerando todo, desperdiciaría 
mucho tiempo si cambiase de proveedor 
Alimentación 106 184,84 




Muebles y Madera 77 188,26 
Total 361  
SACCOSP37. Perdería una relación amistosa y 
agradable si cambiase 
Alimentación 105 17,16 




Muebles y Madera 75 171,32 
Total 356  
SACCOSP38. Es arriesgado cambiar de 
proveedor pues tal vez no será tan bueno 
Alimentación 106 167,46 
Textil y Calzado 102 176,32 
Anexos 
/411 






Muebles y Madera 77 191,49 
Total 361  
VALRELP39. Comparando con el segundo 
proveedor al que más le compro, este 
proveedor añade más valor a la relación en su 
conjunto 
Alimentación 106 173,61 




Muebles y Madera 77 183,47 
Total 361  
VALRELP40. Comparando con el segundo 
proveedor al que más le compro, gano más en 
mi relación con este proveedor 
Alimentación 106 17,38 




Muebles y Madera 77 186,01 
Total 360  
VALRELP41. Comparando con el segundo 
proveedor al que más le compro, la relación 
con este proveedor es más valiosa 
Alimentación 106 172,62 




Muebles y Madera 77 184,75 
Total 360  
VALRELP42. Comparando con el segundo 
proveedor al que más le compro, este 
proveedor crea más valor para mi cuando 
comparo todos los costes y beneficios de la 
relación 
Alimentación 106 171,01 




Muebles y Madera 77 187,12 
Total 359  
SATP43. La relación con este proveedor me ha 
dado una posición de mercado dominante y 
rentable en el área de ventas 
Alimentación 106 176,50 




Muebles y Madera 77 183,44 
Total 360  
SATP44. Estoy muy contento en mi decisión de 
vender productos de este proveedor ya que su 
alta calidad aumenta el tráfico de clientes 
Alimentación 106 182,84 




Muebles y Madera 76 167,59 
Total 360  
Alimentación 106 182,92 
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
SATP45. La política de marketing de este 
proveedor me ayuda a trabajar con eficacia 
Textil y Calzado 101 154,37 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 205,45 
Muebles y Madera 77 186,82 
Total 360  
SATP46. Las relaciones con este proveedor se 
caracterizan por el respeto mutuo 
Alimentación 106 193,00 
Textil y Calzado 102 175,79 
Electrónica y 
Electrodomésticos 74 179,46 
Muebles y Madera 75 163,13 
Total 357  
SATP47. Estoy satisfecho con la relación de 
trabajo en general 
Alimentación 105 198,05 
Textil y Calzado 100 165,44 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 18,90 
Muebles y Madera 77 171,09 
Total 358  
SATP48. Si pudiera hacerlo de nuevo, volvería a 
escoger la línea de productos de este 
proveedor en lugar de la línea de otro proveedor 
de la competencia 
Alimentación 106 185,47 
Textil y Calzado 101 168,01 
Electrónica y 
Electrodomésticos 74 188,34 
Muebles y Madera 75 173,05 
Total 356  
LOYP49. He comprado más productos a este 
proveedor en los últimos años que a otro 
Alimentación 106 188,17 
Textil y Calzado 100 163,60 
Electrónica y 
Electrodomésticos 74 194,97 
Muebles y Madera 77 171,02 
Total 357  
LOYP50. Considero a este proveedor principal 
proveedor para mi negocio 
Alimentación 105 187,56 




Muebles y Madera 77 176,83 
Total 358  
LOYP51. Este proveedor ha sido mi principal 
proveedor en los últimos años 
Alimentación 106 187,54 




Muebles y Madera 76 173,39 
Total 356  
Anexos 
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
REQP52. Hace que más clientes conozcan la 
existencia de la tienda 
Alimentación 105 167,74 




Muebles y Madera 76 182,93 
Total 359  
REQP53. Mejora la imagen que los clientes 
tienen de la tienda 
Alimentación 106 172,06 




Muebles y Madera 76 185,70 
Total 359  
REQP54. Mejora la calidad percibida de la 
tienda 
Alimentación 106 18,61 




Muebles y Madera 77 176,59 
Total 360  
REQP55. Le da a la tienda una personalidad 
Alimentación 106 174,47 




Muebles y Madera 77 188,06 
Total 360  
REQP56. Incrementa la lealtad de los clientes 
hacia la tienda 
Alimentación 106 176,67 




Muebles y Madera 77 185,92 
Total 361  
REQP57. Incrementa su reputación 
Alimentación 105 175,57 




Muebles y Madera 76 181,59 
Total 358  
REAP58. Conozcan mejor nuestras tiendas 
Alimentación 105 175,00 




Muebles y Madera 77 178,51 
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
Total 360  
REAP59. Puedan reconocer nuestra tienda 
entre otras tiendas de la competencia 
Alimentación 106 174,80 




Muebles y Madera 76 177,73 
Total 360  
REAP60. Se pueda recordar con más facilidad 
(más rápidamente) nuestra tienda 
Alimentación 106 176,70 
Textil y Calzado 102 18,65 
Electrónica y 
Electrodomésticos 75 183,93 
Muebles y Madera 76 179,86 
Total 359  
REAP61. Puedan imaginar con facilidad cómo 
es nuestra tienda 
Alimentación 106 18,99 
Textil y Calzado 102 174,20 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 19,61 
Muebles y Madera 76 178,16 
Total 360  
RSQP62. Piensen que ofrecemos un servicio 
excelente 
Alimentación 106 18,05 
Textil y Calzado 102 175,40 
Electrónica y 
Electrodomésticos 75 191,44 
Muebles y Madera 77 177,22 
Total 360  
RSQP63. Nos conozcan por nuestro excelente 
servicio 
Alimentación 106 179,72 
Textil y Calzado 102 176,64 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 191,06 
Muebles y Madera 77 178,62 
Total 361  
RSQP64. Piensen que les ofrecemos un 
servicio de forma correcta siempre a la primera 
Alimentación 106 179,13 




Muebles y Madera 76 178,07 
Total 360  
RSQP65. Mejoren su percepción de calidad de 
nuestra tienda 
Alimentación 106 171,09 






Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
Muebles y Madera 76 168,63 
Total 358  
RLP66. Sean más leales a nuestra tienda 
Alimentación 105 176,75 




Muebles y Madera 77 179,27 
Total 359  
RLP67. Nos elijan en primer lugar cuando 
tienen que comprar 
Alimentación 105 181,32 




Muebles y Madera 76 183,74 
Total 358  
RLP68. No compren en otra tienda si pueden 
comprar el mismo producto en esta 
Alimentación 106 186,12 




Muebles y Madera 77 176,41 
Total 361  
RLP69. Aunque los productos estén disponibles 
en otras tiendas, compren en esta 
Alimentación 106 179,38 




Muebles y Madera 77 177,05 
Total 361  
RLP70. Esta tienda sea su elección preferida 
Alimentación 105 178,15 




Muebles y Madera 77 167,49 
Total 360  
RLP71. Recomienden esta tienda a sus amigos 
Alimentación 105 182,77 




Muebles y Madera 77 159,42 
Total 360  
RLP72. Les guste volver a esta tienda cada vez 
Alimentación 105 171,34 
Textil y Calzado 102 175,56 
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Muebles y Madera 76 167,93 
Total 359  
RLP73. Les guste comprar en esta tienda, 
aunque el precio se incrementara 
Alimentación 104 185,16 




Muebles y Madera 77 178,65 
Total 358  
REGP74. Para los clientes tiene sentido elegir 
esta tienda, aunque haya otras similares 
Alimentación 106 174,75 




Muebles y Madera 77 177,29 
Total 361  
REGP75. Preferirían esta tienda, incluso si otra 
tienda tuviera las mismas características 
Alimentación 106 172,42 




Muebles y Madera 77 18,42 
Total 361  
REGP76. Prefieren comprar en esta tienda, 
aunque haya otra tan buena como esta 
Alimentación 106 173,85 




Muebles y Madera 77 179,02 
Total 361  
REGP77. Aunque otra tienda sea similar, mis 
clientes creen más inteligente elegir esta 
Alimentación 106 177,32 




Muebles y Madera 77 178,02 
Total 361  
TICP78. Esta tienda invierte en tecnología 
orientada a los proveedores 
Alimentación 106 154,63 




Muebles y Madera 77 184,29 
Total 361  
Alimentación 106 151,98 
Anexos 
/417 
Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
TICP79. Las TIC de esta tienda son siempre lo 
último en tecnología orientada a los 
proveedores 
Textil y Calzado 102 16,61 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 237,45 
Muebles y Madera 75 187,75 
Total 359  
TICP80. En relación a los competidores, la 
tecnología orientada a los proveedores es más 
avanzada 
Alimentación 106 152,56 
Textil y Calzado 102 156,23 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 243,34 
Muebles y Madera 76 189,20 
Total 360  
TICP81. Tiene en cuenta la opinión del 
proveedor para coordinar y desarrollar las TIC 
con el fin de mejorar servicio y satisfacer mejor 
necesidades usuarios 
Alimentación 106 153,11 
Textil y Calzado 102 16,56 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 232,16 
Muebles y Madera 77 195,97 
Total 361  
TICP82. Esta tienda invierte en tecnología 
orientada a los clientes 
Alimentación 106 16,80 
Textil y Calzado 102 157,30 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 233,18 
Muebles y Madera 77 188,70 
Total 361  
TICP83. Las TIC de esta tienda son siempre lo 
último en tecnología orientada a los clientes 
Alimentación 106 162,23 
Textil y Calzado 102 156,00 
Electrónica y 
Electrodomésticos 75 228,75 
Muebles y Madera 77 191,10 
Total 360  
TICP84. En relación a los competidores, la 
tecnología orientada a los clientes es más 
avanzada 
Alimentación 105 161,62 




Muebles y Madera 75 193,87 
Total 358  
TICP85. Tiene en cuenta la opinión del cliente 
para coordinar y desarrollar las TIC con el fin de 
mejorar el servicio y satisfacer mejor 
necesidades usuarios 
Alimentación 105 155,73 




Muebles y Madera 77 202,34 
Total 360  
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
TICP86. En general, estoy satisfecho con la 
tecnología implantada por mi empresa 
Alimentación 103 177,07 




Muebles y Madera 77 16,86 
Total 358  
ITTICP87. Utilizan la gestión de relaciones con 
los clientes (CRM) 
Alimentación 106 153,23 




Muebles y Madera 77 18,40 
Total 361  
ITTICP88. La empresa aplica el “trade 
marketing” 
Alimentación 106 157,36 




Muebles y Madera 77 171,95 
Total 360  
ITTICP89. La empresa aplica la gestión por 
categorías 
Alimentación 106 15,24 




Muebles y Madera 76 187,05 
Total 358  
ITTICP90. La empresa desarrolla marcas del 
distribuidor 
Alimentación 106 167,33 




Muebles y Madera 77 191,53 
Total 359  
ITTICP91. La empresa incentiva el uso de pago 
con tarjeta propia del establecimiento 
Alimentación 106 168,54 




Muebles y Madera 77 182,29 
Total 361  
ITTICP92. Incentiva el uso de la tarjeta fidelidad 
o tarjeta lealtad o tarjeta cliente 
Alimentación 106 169,48 




Muebles y Madera 77 182,93 
Anexos 
/419 
Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
Total 361  
ITTICP93. Ha implantado acciones de 
responsabilidad social corporativa y surtido de 
productos éticos 
Alimentación 105 168,85 




Muebles y Madera 75 17,83 
Total 355  
ITTICP94. La empresa ofrece la posibilidad de 
pago a través de teléfono móvil 
Alimentación 105 167,71 
Textil y Calzado 101 173,56 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 193,92 
Muebles y Madera 76 189,26 
Total 358  
ITTICP95. Ofrece red de conexión a internet 
inalámbrica (WiFi) libre para uso de clientes 
Alimentación 105 154,90 
Textil y Calzado 102 161,93 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 219,22 
Muebles y Madera 77 201,80 
Total 360  
ITTICP96. La empresa dispone de una página 
web orientada al cliente en continua 
actualización 
Alimentación 105 14,95 
Textil y Calzado 102 174,08 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 219,58 
Muebles y Madera 76 202,32 
Total 359  
ITTICP97. La empresa utiliza activamente las 
redes sociales (facebook, twitter, youtube,...) 
Alimentación 106 147,28 
Textil y Calzado 102 183,97 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 206,55 
Muebles y Madera 77 198,28 
Total 361  
ITTICP98. La empresa ofrece la posibilidad de 
utilizar cajas de autopago 
Alimentación 106 167,03 




Muebles y Madera 77 188,43 
Total 361  
ITTICP99. Ofrece la posibilidad de utilizar 
quioscos multimedia 
Alimentación 106 149,93 
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
Muebles y Madera 77 177,62 
Total 358  
ITTICP100. La empresa ofrece la posibilidad de 
reparto a domicilio 
Alimentación 106 175,07 




Muebles y Madera 77 217,44 
Total 361  
ITTICP101. Ofrece la posibilidad de realizar 
pedido desde casa y recogerlo en el 
establecimiento 
Alimentación 106 193,25 




Muebles y Madera 77 17,51 
Total 361  
ITTICP102. La empresa desarrolla y/o 
implementa aplicaciones para teléfonos móviles 
Alimentación 104 175,60 




Muebles y Madera 76 172,38 
Total 356  
ITTICP103. La empresa utiliza las etiquetas 
electrónicas 
Alimentación 106 15,21 




Muebles y Madera 77 20,81 
Total 361  
ITTICP104. Utiliza sistemas dinámicos de 
fijación de precios basados en “displays” 
digitales 
Alimentación 106 157,93 




Muebles y Madera 77 195,66 
Total 361  
ITTICP105. Utiliza tecnologías para la 
“customización” o personalización de producto 
Alimentación 106 147,37 




Muebles y Madera 75 215,66 
Total 356  
Alimentación 105 147,04 
Textil y Calzado 100 159,58 
Anexos 
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
INRELP106. Esta tienda adopta más 





Muebles y Madera 76 19,99 
Total 357  
INRELP107. Esta tienda adopta antes 
innovaciones en la relación con los proveedores 
que otras 
Alimentación 106 146,77 




Muebles y Madera 77 194,94 
Total 361  
INRELP108. Esta tienda adopta innovaciones en 
la relación con los proveedores de forma 
continua 
Alimentación 106 149,02 




Muebles y Madera 76 194,85 
Total 360  
INRELP109. Esta tienda adopta más 
innovaciones en la relación con los clientes que 
otras 
Alimentación 106 155,21 




Muebles y Madera 77 198,38 
Total 361  
INRELP110. Esta tienda adopta antes 
innovaciones en la relación con los clientes que 
otras 
Alimentación 106 153,25 




Muebles y Madera 77 198,34 
Total 360  
INRELP111. Esta tienda adopta innovaciones en 
la relación con los clientes de forma continua 
Alimentación 106 151,15 




Muebles y Madera 77 204,02 
Total 361  
CAPRELP112. Los contactos con los clientes 
son bastantes cercanos 
Alimentación 106 203,09 




Muebles y Madera 77 175,79 
Total 361  
Alimentación 106 20,28 
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
CAPRELP113. En general, las relaciones con 
los clientes son a largo plazo 
Textil y Calzado 100 166,67 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 183,61 
Muebles y Madera 77 165,84 
Total 359  
CAPRELP114. Nuestra empresa posee una 
cartera amplia de clientes frecuentes 
Alimentación 106 201,03 
Textil y Calzado 102 169,43 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 184,41 
Muebles y Madera 77 165,39 
Total 361  
CAPRELP115. En nuestra empresa el índice 
anual de quejas es bastante bajo 
Alimentación 106 188,74 
Textil y Calzado 102 175,75 
Electrónica y 
Electrodomésticos 75 201,89 
Muebles y Madera 77 154,62 
Total 360  
CAPRELP116. En general, las relaciones de con 
los proveedores son a largo plazo 
Alimentación 105 188,93 
Textil y Calzado 102 155,56 
Electrónica y 
Electrodomésticos 74 199,08 
Muebles y Madera 75 174,78 
Total 356  
CAPRELP117. Nuestros empleados contactan 
con los proveedores para solucionar problemas 
Alimentación 106 182,43 
Textil y Calzado 100 161,99 
Electrónica y 
Electrodomésticos 76 195,83 
Muebles y Madera 76 182,12 
Total 358  
CAPRELP118. Nuestra empresa tiene habilidad 
para establecer alianzas 
Alimentación 105 182,57 




Muebles y Madera 76 165,23 
Total 358  
CAPRELP119. En nuestra empresa las alianzas 
establecidas gozan de solidez 
Alimentación 106 178,04 




Muebles y Madera 76 167,81 
Total 358  
Anexos 
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Indicador Subsector actividad N 
Rango 
promedio 
CAPRELP120. La calidad de nuestros 
productos/servicios es muy reconocida en el 
mercado 
Alimentación 106 19,63 




Muebles y Madera 76 17,22 
Total 360  
CAPRELP121. Nuestra empresa tiene una 
reputación superior a sus principales 
competidores debido a su alto nivel de 
innovación 
Alimentación 106 176,71 




Muebles y Madera 77 193,09 
Total 361  
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CFZP05. Este proveedor es sincero y honrado 4,360 3 ,225 
CFZP06. Este proveedor cumple sus promesas 6,371 3 ,095 
CFZP07. Comunica de forma honesta cualquier problema que 
pueda afectarme 
7,309 3 ,063 
CFZP08. Este proveedor se preocupa por mis intereses 6,751 3 ,080 
CFZP09. La información que proporciona este proveedor es fiable 7,468 3 ,058 
CFZP10. Este proveedor es experto en los productos que le compro 4,747 3 ,191 
CFZP11. En general, tengo absoluta confianza en este proveedor 4,297 3 ,231 
CMPP12. Estoy muy comprometido en esta relación con este 
proveedor 
1,447 3 ,695 
CMPP13. Soy muy fiel a este proveedor 5,346 3 ,148 
CMPP14. Intento mantener a largo plazo esta relación 12,526 3 ,006 
CMPP15. Esta relación merece por mi parte hacer el máximo 
esfuerzo para mantenerla 
7,481 3 ,058 
CMPP16. En general, me siento comprometido con este proveedor ,964 3 ,810 
BENCOP17. Con este proveedor creo que tengo menos riesgo de 
que algo salga mal 7,582 3 ,055 
BENCOP18. Creo que puedo confiar en este proveedor 6,940 3 ,074 
BENCOP19. Tengo más confianza de que el servicio será prestado 
correctamente 
6,414 3 ,093 
BENCOP20. Tengo menos ansiedad cuando compro en este 
proveedor 
8,112 3 ,044 
BENCOP21. Sé lo que puedo esperar cuando contacto con ese 
proveedor 5,897 3 ,117 
BENCOP22. Recibo del proveedor un servicio del más alto nivel 3,806 3 ,283 
BENSOP23. Algunos empleados me conocen y me aprecian 9,792 3 ,020 
BENSOP24. Conozco al/los empleado/s que prestan el servicio 4,815 3 ,186 
BENSOP25. He desarrollado una amistad con este proveedor 4,484 3 ,214 
BENSOP26. Me conocen por mi nombre 9,593 3 ,022 
BENSOP27. Disfruto ciertos aspectos sociales de la relación ,818 3 ,845 
BENTEP28. Obtengo descuentos u ofertas que la mayoría de 
clientes no pueden obtener 5,715 3 ,126 
BENTEP29. Obtengo mejores precios que la mayoría de los clientes 6,968 3 ,073 
BENTEP30. Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoría 
de clientes 
9,969 3 ,019 
BENTEP31. Estoy en mejor posición en la lista de prioridad cuando 
hay lista de espera 
7,361 3 ,061 
BENTEP32. Obtengo un servicio más rápido que el resto de clientes 6,068 3 ,108 
SACRELP33. El tiempo que necesito para comprarle a este 
proveedor es adecuado 
12,598 3 ,006 








SACRELP35. Se requiere poco esfuerzo para comprarle a este 
proveedor 
1,705 3 ,013 
SACCOSP36. Considerando todo, desperdiciaría mucho tiempo si 
cambiase de proveedor 
1,647 3 ,649 
SACCOSP37. Perdería una relación amistosa y agradable si 
cambiase 
3,502 3 ,321 
SACCOSP38. Es arriesgado cambiar de proveedor pues tal vez no 
será tan bueno 
4,578 3 ,205 
VALRELP39. Comparando con el segundo proveedor al que más le 
compro, este proveedor añade más valor a la relación en su 
conjunto 
4,920 3 ,178 
VALRELP40. Comparando con el segundo proveedor al que más le 
compro, gano más en mi relación con este proveedor 
6,567 3 ,087 
VALRELP41. Comparando con el segundo proveedor al que más le 
compro, la relación con este proveedor es más valiosa 
6,840 3 ,077 
VALRELP42. Comparando con el segundo proveedor al que más le 
compro, este proveedor crea más valor para mi cuando comparo 
todos los costes y beneficios de la relación 
5,135 3 ,162 
SATP43. La relación con este proveedor me ha dado una posición 
de mercado dominante y rentable en el área de ventas 
2,487 3 ,478 
SATP44. Estoy muy contento en mi decisión de vender productos 
de este proveedor ya que su alta calidad aumenta el tráfico de 
clientes 
4,653 3 ,199 
SATP45. La política de marketing de este proveedor me ayuda a 
trabajar con eficacia 
11,490 3 ,009 
SATP46. Las relaciones con este proveedor se caracterizan por el 
respeto mutuo 
4,446 3 ,217 
SATP47. Estoy satisfecho con la relación de trabajo en general 6,635 3 ,084 
SATP48. Si pudiera hacerlo de nuevo, volvería a escoger la línea de 
productos de este proveedor en lugar de la línea de otro proveedor 
de la competencia 
2,724 3 ,436 
LOYP49. He comprado más productos a este proveedor en los 
últimos años que a otro 
5,974 3 ,113 
LOYP50. Considero a este proveedor principal proveedor para mi 
negocio 
5,112 3 ,164 
LOYP51. Este proveedor ha sido mi principal proveedor en los 
últimos años 
4,263 3 ,234 
REQP52. Hace que más clientes conozcan la existencia de la tienda 3,872 3 ,276 
REQP53. Mejora la imagen que los clientes tienen de la tienda 1,077 3 ,783 
REQP54. Mejora la calidad percibida de la tienda ,410 3 ,938 
REQP55. Le da a la tienda una personalidad 1,286 3 ,732 
REQP56. Incrementa la lealtad de los clientes hacia la tienda ,416 3 ,937 
REQP57. Incrementa su reputación ,322 3 ,956 
REAP58. Conozcan mejor nuestras tiendas ,785 3 ,853 
REAP59. Puedan reconocer nuestra tienda entre otras tiendas de 
la competencia 1,909 3 ,591 







REAP60. Se pueda recordar con más facilidad (más rápidamente) 
nuestra tienda 
,226 3 ,973 
REAP61. Puedan imaginar con facilidad cómo es nuestra tienda 1,166 3 ,761 
RSQP62. Piensen que ofrecemos un servicio excelente 1,188 3 ,756 
RSQP63. Nos conozcan por nuestro excelente servicio ,972 3 ,808 
RSQP64. Piensen que les ofrecemos un servicio de forma correcta 
siempre a la primera 1,187 3 ,756 
RSQP65. Mejoren su percepción de calidad de nuestra tienda 3,270 3 ,352 
RLP66. Sean más leales a nuestra tienda ,202 3 ,977 
RLP67. Nos elijan en primer lugar cuando tienen que comprar ,345 3 ,951 
RLP68. No compren en otra tienda si pueden comprar el mismo 
producto en esta 
,856 3 ,836 
RLP69. Aunque los productos estén disponibles en otras tiendas, 
compren en esta 
,917 3 ,821 
RLP70. Esta tienda sea su elección preferida 2,867 3 ,413 
RLP71. Recomienden esta tienda a sus amigos 7,118 3 ,068 
RLP72. Les guste volver a esta tienda cada vez 8,694 3 ,034 
RLP73. Les guste comprar en esta tienda, aunque el precio se 
incrementara 
,687 3 ,876 
REGP74. Para los clientes tiene sentido elegir esta tienda, aunque 
haya otras similares 
5,209 3 ,157 
REGP75. Preferirían esta tienda, incluso si otra tienda tuviera las 
mismas características 
6,753 3 ,080 
REGP76. Prefieren comprar en esta tienda, aunque haya otra tan 
buena como esta 
6,514 3 ,089 
REGP77. Aunque otra tienda sea similar, mis clientes creen más 
inteligente elegir esta 
4,463 3 ,216 
TICP78. Esta tienda invierte en tecnología orientada a los 
proveedores 32,404 3 ,000 
TICP79. Las TIC de esta tienda son siempre lo último en tecnología 
orientada a los proveedores 36,024 3 ,000 
TICP80. En relación a los competidores, la tecnología orientada a 
los proveedores es más avanzada 
42,675 3 ,000 
TICP81. Tiene en cuenta la opinión del proveedor para coordinar y 
desarrollar las TIC con el fin de mejorar servicio y satisfacer mejor 
necesidades usuarios 
32,191 3 ,000 
TICP82. Esta tienda invierte en tecnología orientada a los clientes 29,477 3 ,000 
TICP83. Las TIC de esta tienda son siempre lo último en tecnología 
orientada a los clientes 
26,626 3 ,000 
TICP84. En relación a los competidores, la tecnología orientada a 
los clientes es más avanzada 
21,612 3 ,000 
TICP85. Tiene en cuenta la opinión del cliente para coordinar y 
desarrollar las TIC con el fin de mejorar el servicio y satisfacer 
mejor necesidades usuarios 








TICP86. En general, estoy satisfecho con la tecnología implantada 
por mi empresa 
28,401 3 ,000 
ITTICP87. Utilizan la gestión de relaciones con los clientes (CRM) 28,837 3 ,000 
ITTICP88. La empresa aplica el “trade marketing” 31,238 3 ,000 
ITTICP89. La empresa aplica la gestión por categorías 36,820 3 ,000 
ITTICP90. La empresa desarrolla marcas del distribuidor 13,982 3 ,003 
ITTICP91. La empresa incentiva el uso de pago con tarjeta propia 
del establecimiento 
18,904 3 ,000 
ITTICP92. Incentiva el uso de la tarjeta fidelidad o tarjeta lealtad o 
tarjeta cliente 
1,107 3 ,018 
ITTICP93. Ha implantado acciones de responsabilidad social 
corporativa y surtido de productos éticos 
22,607 3 ,000 
ITTICP94. La empresa ofrece la posibilidad de pago a través de 
teléfono móvil 9,633 3 ,022 
ITTICP95. Ofrece red de conexión a internet inalámbrica (WiFi) libre 
para uso de clientes 31,921 3 ,000 
ITTICP96. La empresa dispone de una página web orientada al 
cliente en continua actualización 32,853 3 ,000 
ITTICP97. La empresa utiliza activamente las redes sociales 
(facebook, twitter, youtube,...) 
19,028 3 ,000 
ITTICP98. La empresa ofrece la posibilidad de utilizar cajas de 
autopago 
8,707 3 ,033 
ITTICP99. Ofrece la posibilidad de utilizar quioscos multimedia 5,237 3 ,000 
ITTICP100. La empresa ofrece la posibilidad de reparto a domicilio 48,980 3 ,000 
ITTICP101. Ofrece la posibilidad de realizar pedido desde casa y 
recogerlo en el establecimiento 
16,438 3 ,001 
ITTICP102. La empresa desarrolla y/o implementa aplicaciones 
para teléfonos móviles 
4,866 3 ,182 
ITTICP103. La empresa utiliza las etiquetas electrónicas 25,798 3 ,000 
ITTICP104. Utiliza sistemas dinámicos de fijación de precios 
basados en “displays” digitales 
24,549 3 ,000 
ITTICP105. Utiliza tecnologías para la “customización” o 
personalización de producto 
29,018 3 ,000 
INRELP106. Esta tienda adopta más innovaciones en la relación con 
los proveedores que otras 
39,906 3 ,000 
INRELP107. Esta tienda adopta antes innovaciones en la relación 
con los proveedores que otras 
45,535 3 ,000 
INRELP108. Esta tienda adopta innovaciones en la relación con los 
proveedores de forma continua 
38,328 3 ,000 
INRELP109. Esta tienda adopta más innovaciones en la relación con 
los clientes que otras 26,146 3 ,000 
INRELP110. Esta tienda adopta antes innovaciones en la relación 
con los clientes que otras 26,294 3 ,000 
INRELP111. Esta tienda adopta innovaciones en la relación con los 
clientes de forma continua 
3,750 3 ,000 







CAPRELP112. Los contactos con los clientes son bastantes 
cercanos 
8,076 3 ,044 
CAPRELP113. En general, las relaciones con los clientes son a 
largo plazo 
8,149 3 ,043 
CAPRELP114. Nuestra empresa posee una cartera amplia de 
clientes frecuentes 
8,046 3 ,045 
CAPRELP115. En nuestra empresa el índice anual de quejas es 
bastante bajo 
1,895 3 ,012 
CAPRELP116. En general, las relaciones de con los proveedores 
son a largo plazo 1,853 3 ,013 
CAPRELP117. Nuestros empleados contactan con los proveedores 
para solucionar problemas 5,146 3 ,161 
CAPRELP118. Nuestra empresa tiene habilidad para establecer 
alianzas 
4,412 3 ,220 
CAPRELP119. En nuestra empresa las alianzas establecidas gozan 
de solidez 
3,954 3 ,266 
CAPRELP120. La calidad de nuestros productos/servicios es muy 
reconocida en el mercado 
6,526 3 ,089 
CAPRELP121. Nuestra empresa tiene una reputación superior a 
sus principales competidores debido a su alto nivel de innovación 
24,468 3 ,000 
a. Prueba de Kruskal Wallis 
b. Variable de agrupación: DCP1. Sector opera este proveedor 
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